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„To exist is to be indexed by a search engine“ fassen Introna und Nissenbaum (2000: S. 174)
bereits im Jahr 2000 die Bedeutung der Suchmaschinen aus der Sicht der Webseitenbe-
treiber in ihrer Studie zusammen. Diese polemische Aussage ist unvermindert aktuell und
hat sich inhaltlich dahin gehend geändert, dass der Erfolg eines Webangebotes in vielen
Ländern nur von einer einzigen Suchmaschine - Google - abhängig ist.
Obwohl die Suchmaschinen ihren Ursprung in den Verfahren des Information Re-
trieval haben, die ab den 1950er Jahren entwickelt wurden [Levene (2005: S. 6–8)], ent-
stand die erste mit den heutigen vergleichbare Suchmaschine - der „World Wide Web
Wanderer“ - erst im Jahr 1993 [Sonnenreich (1997)]. Daraufhin wurden mit Lycos, In-
foseek (beide 1994), AltaVista (1995) und HotBot (1996) kommerzielle Suchmaschinen1
eingeführt [Sonnenreich (1997)], die jeweils in bestimmten Phasen eine hohe Bekanntheit
erreichten. Jedoch erlangte keine dieser frühen Suchmaschinen eine vergleichbare Stellung
wie Google, die „erst“ 1998 entwickelt wurde und seit mehreren Jahren den Großteil der
Suchmaschinenmärkte dominiert.
Eine hohe Konzentration in Märkten der Informationstechnik (IT) ist zwar nicht
selten, aber auch nicht unbedenklich. So leiteten sowohl die US-amerikanische wie auch die
europäische Wettbewerbsbehörde Untersuchungen ein, um einen Missbrauch der marktbe-
herrschenden Stellung Googles zu prüfen2. Aus den langen Prüfungsdauern der Verfahren,
der Diskussion über die „Macht“ Googles3 und der daraus resultierenden Regulierungsfor-
derung einzelner Politiker4 nimmt die Wahrscheinlichkeit einer Suchmaschinenregulierung
zu. Für eine Beurteilung der Regulierungsnotwendigkeit sowie für eine ökonomisch vorteil-
1Betreiber von kommerziellen Suchmaschinen verfolgen mit dieser eine Gewinnerzielungsabsicht.
2Das Verfahren der Europäischen Kommission lief vom November 2010 bis Februar 2014. Die Beden-
ken der Europäischen Kommission zur möglichen Suchergebnisverzerrung wurden von Google durch
Zugeständnisse ausgeräumt. Google präsentiert demnach auf Suchanfragen die Ergebnisse von drei
objektiv ausgewählten konkurrierenden Spezialsuchdiensten, vergleichbar den Ergebnissen der eige-
nen Spezialsuchdienste. Die Zugeständnisse von Google werden von einem Überwachungstreuhänder
fünf Jahre lang überprüft [Europäische Kommission (2010) und (2014)].
Die Federal Trade Commission (FTC) eröffnete im Juni 2011 eine Untersuchung, in der unter
anderem eine mögliche Suchergebnisverzerrung zugunsten eigener Angebote sowie eine künstliche
Erhöhung der Wechselkosten für die Werbetreibenden betrachtet wurde. Diese Untersuchung wurde
im Januar 2013 ohne Sanktionen für Google eingestellt. Google gestand indes ein, den Werbekunden
eine höhere Flexibilität bei der Nutzung mehrerer Werbeplattformen zu geben [FTC (2013)]. Nach
Womack und Forden (2013) prüft die FTC ab Mai 2013 dennoch, ob Google seine führende Stellung
bei den grafischen Anzeigen missbraucht.
3Siehe hierzu die aktuelle Debatte zwischen Eric Schmidt (Google), Mathias Döpfner (Axel Springer),
Jaron Lanier (Informatiker) und Shoshana Zuboff (Harvard Business School) in der Frankfurter All-
gemeinen Zeitung [siehe Zuboff (2014) und die enthaltenen Verweise].
4Beispielsweise fordert der ehemalige deutsche Bundesminister für Wirtschaft und Technologie Rainer
Brüderle (FDP) die Zerschlagung Googles [Brüderle (2014)]. Der aktuelle deutsche Bundesminister
für Wirtschaft und Energie Sigmar Gabriel (SPD) fordert von der deutschen Monopolkommission
eine Überprüfung der Marktkonzentration der Internetkonzerne sowie Handlungsempfehlungen zum
Umgang mit dieser [Schaal (2014)].
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haft ausgestaltete Regulierung, ist ein genaues wirtschaftswissenschaftliches Verständnis
der Suchmaschinen sowie der Ursachen ihrer Konzentration hilfreich.
1.1 Vorhaben
Hauptinteresse der vorliegenden Arbeit besteht darin, die bestehende hohe Konzentration
der Suchmaschinenmärkte zu ergründen. Vor allem wird dabei untersucht, ob diese auf die
strukturellen Eigenschaften der Märkte zurückzuführen ist und somit eine natürliche Kon-
zentration (Monopol/Oligopol) darstellt oder ob diese auf missbräuchliche Verhaltenswei-
sen (Monopolisierungsstrategien) der etablierten Suchmaschinenbetreiber zurückzuführen
ist. Für diese Untersuchung werden die nachfrageseitigen und die angebotsseitigen Eigen-
schaften der Suchmaschinen analysiert. Eine differenzierte Untersuchung ist erforderlich,
um bei einer gegebenenfalls vorliegenden Konzentrationstendenz deren Ursachen zu ermit-
teln. Die Identifikation der Entwicklungstriebkräfte bildet außerdem die Voraussetzung für
die Formulierung wettbewerbspolitischer Empfehlungen zum Umgang mit der vorliegen-
den Konzentration. Als weiterer Erklärungsansatz der hohen Konzentration wird zudem
anhand der Qualitäts- und Zufriedenheitsstudien eine höhere (qualitative) Effizienz der
Betreiber untersucht.
Mit dieser Arbeit wird ein wichtiger Beitrag zur industrieökonomischen Diskussion5
über Suchmaschinen geleistet. Neue Erkenntnisse liefert die Arbeit, indem:
1. bei den nachfrageseitigen Eigenschaften die Suchmaschine konsequent als Plattform
analysiert wird sowie Studien zum Nutzerverhalten und zur Suchmaschinenqualität
zur Beschreibung dieser Eigenschaften genutzt werden;
2. die angebotsseitigen Eigenschaften für die einzelnen Wertschöpfungsstufen sowie
darauf aufbauend für die Suchmaschine in Ganzheit untersucht werden;
3. die Konzentrationstendenz anhand der nachfrage- und angebotsseitigen Eigenschaf-
ten sowie der Verhaltensweisen der Suchmaschinenbetreiber analysiert wird;
4. die von den Suchmaschinen angebotenen Qualitäten als Ursache für die hohe Kon-
zentration gesondert betrachtet wird (Leistungsmonopol);
5. die konzentrationsverursachenden Faktoren im Zeitablauf analysiert werden und
6. die mögliche Ausnutzung der Marktmacht eines Suchmaschinenbetreibers anhand
des Substitutionsverhaltens der Nachfrager (Marktabgrenzung) sowie der Bestreit-
barkeit des Marktes untersucht wird.
5Siehe hierzu auch Engelhardt et al. (2012), Gandal (2001), Kim und Tse (2010), Lianos und Motchen-
kova (2012), Pavel (2009), Pollock (2009), Sheu und Carley (2001), Telang et al. (2001) und (2004).
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Für die Arbeit wurde auf eine breite Literaturbasis zurückgegriffen. Aus theoretischer
Sicht wurde die industrieökonomische Forschungsliteratur verwendet. Überdies wurden
empirische und technische Studien berücksichtigt, um Aussagen über das Verhalten der
Nachfrager sowie über die Qualität und die Technik der Suchmaschinen zu treffen. Ins-
besondere wurden die Studien genutzt, um die Bedeutung bestimmter technischer Ver-
fahren für die Suchmaschinenqualität zu ermitteln. Punktuell wurden Veröffentlichungen
der Suchmaschinenbetreiber sowie von Branchenbeobachtern berücksichtigt, wodurch ein
tieferer Einblick in die Suchmaschinenmärkte möglich wurde6.
1.2 Aufbau der Arbeit
Die Arbeit umfasst acht Kapitel. Im Anschluss an diese Einleitung werden im 2. Kapitel
Hintergrundinformationen für das bessere Verständnis der durchgeführten Untersuchung
dargestellt. Diese umfassen allgemeine Erklärungen zum Internet, eine Definition sowie
Einordnung der Suchmaschine und Erläuterungen der Qualitätskriterien.
Im 3. Kapitel werden der Aufbau und die Funktionsweise einer Suchmaschine be-
schrieben. Im Gegensatz zu den Darstellungen der verwendeten Literatur7 wird hierbei
nicht die ausführliche Erklärung der einzelnen Verfahren zur Gestaltung von Suchmaschi-
nenmarketingkampagnen oder zur Programmierung einer Suchmaschine bezweckt. Ziel ist
es vielmehr, einerseits die Dienstleistung einer Suchmaschine in Teilprozesse zu zerlegen,
um genau deren Wertschöpfungsstufen zu ermitteln und andererseits die Bedeutung ein-
zelner Funktionen für die Suchmaschinenqualität zu erfassen. Diese Darstellung bietet die
Grundlage für die Analyse der ökonomischen Eigenschaften.
Die beiden folgenden Kapitel 4 und 5 bilden den ersten Schwerpunkt der Arbeit und
sind den ökonomischen Eigenschaften der Suchmaschinen gewidmet. Dabei befasst sich das
4. Kapitel mit den nachfrageseitigen Eigenschaften. Die wichtigsten Untersuchungspunkte
sind hierbei:
• die möglichen Wechselbarrieren der Nachfragegruppen;
• die zwischen den und innerhalb der Nachfragegruppen bestehenden Netzwerkeffekte
sowie
• die auf den Netzwerkeffekten aufbauende Analyse der Plattformeigenschaften, mit
den daraus resultierenden Auswirkungen auf die Preisstruktur, Plattformdifferen-
zierung und der einfachen oder mehrfachen Nutzung der Suchmaschinen.
6Aufgrund des hohen Marktanteils und der vergleichsweise offenen Informationspolitik beziehen sich
die Aussagen vorrangig auf Google. Diese Aussagen werden verallgemeinert, wenn davon auszugehen
ist, dass andere Suchmaschinen(-betreiber) ähnlich agieren. Zusätzlich wurde die Analyse auf die
drei bekannten globalen Suchmaschinen (Google, Bing, Yahoo) sowie die regionalen Suchmaschinen
Yandex und Baidu aufgrund ihrer Marktstellungen in Russland und China konzentriert.
Siehe Röhle (2010: S. 78 f.) für eine Bewertung der verschiedenen Arten der Literaturquellen.
7Siehe vor allem Croft et al. (2009) und Glöggler (2003).
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Zur Untermauerung der argumentativen Untersuchung werden, insofern vorhanden, Ver-
haltensstudien der Nachfragegruppen verwendet.
Im 5. Kapitel der Arbeit wird die Angebotsseite einer Suchmaschine betrachtet.
Das bedeutet, dass die Kostenstruktur zur Unterhaltung einer Suchmaschine - unter-
teilt in die einzelnen Wertschöpfungsstufen - analysiert wird, um unter anderem mögliche
Betriebsgrößen- oder Verbundvorteile zu erfassen.
Im 6. Kapitel wird die hohe Konzentration der Suchmaschinenmärkte empirisch
dargestellt und analysiert. Im zweiten Schwerpunkt der Arbeit wird daran anschließend
im 7. Kapitel die Konzentration anhand von Studien zur Qualität von Suchmaschinen
(Abschnitt 7.1) sowie anhand der ermittelten ökonomischen Eigenschaften (Abschnitt
7.2) begründet. Hierbei werden die Markteintrittsbarrieren und der Konzentrationsprozess
unterschieden. Markteintrittsbarrieren führen dazu, dass keine/wenig neue(n) Suchma-
schinenbetreiber in den Markt eintreten und der Konzentrationsprozess dazu, dass trotz
vorhandenen Wettbewerbs in frühen Marktphasen schlussendlich nur ein/wenige Such-
maschinenbetreiber im Markt verbleibt/verbleiben („Winner takes all“). Da hierbei die
ökonomischen Eigenschaften zusammengeführt werden und teilweise gleiche Eigenschaf-
ten in beiden Prozessen von Bedeutung sind, lassen sich Wiederholungen innerhalb einer
nachvollziehbaren Darstellung nicht vermeiden. Im letzten analytischen Abschnitt werden
die Konzentrationsfaktoren im zeitlichen Ablauf sowie die Suchmaschinen auf bestreitbare
natürliche Monopole analysiert.
Die Arbeit schließt mit einer Schlussbetrachtung (Kapitel 8), in der die Erkenntnis-
se zusammengefasst und deren Aussagekräfte sowie vorgeschlagene Regulierungsvorhaben
diskutiert werden. Hierbei wird auch möglicher weiterer Forschungsbedarf erörtert.
52 Begriffe und Hintergründe
Für eine genaue und nachvollziehbare ökonomische Analyse der Suchmaschinen und ei-
ner besseren Einordnung der ökonomischen Zusammenhänge werden in diesem Kapitel
Begriffe erläutert und abgegrenzt sowie Hintergrundinformationen dargestellt.
2.1 Überblick über das Internet und das World Wide
Web
Das Internet bezeichnet ein globales Netzwerk aus miteinander verbundenen Computern.
Es entstand aus dem für das amerikanische Verteidigungsministerium Ende der 1960er
Jahre entwickelten Advanced Research Projects Agency Network (ARPANET). Die wich-
tigsten Dienste, die auf dem Internet aufbauen und für dessen zivile und besonders private
Nutzung ausschlaggebend waren, sind das World Wide Web (WWW1), die E-Mail und
die Datenübertragung (FTP) [Schwarzer und Krcmar (2010: S. 60 f.)]. Mit der weltweiten
Verbreitung des Breitbandinternetverbindung [OECD (2011)] und der damit verbunde-
nen schnelleren Übertragung von Daten werden zunehmend auch Telefonie, Fernsehen
und Radio über das Internet angeboten.
Beim WWW handelt es sich um ein globales virtuelles Netzwerk aus verbundenen
Informationen, welches von Tim Berners-Lee am CERN2 im Jahr 1989 entwickelt wurde
[Jacobs (2007)]. Im Folgenden werden drei wichtige Begriffe des WWWs erläutert:
Uniform Resource Locator (URL): Die URL dient zur Identifizierung und Lokalisierung
von Ressourcen (Dokumente) in Netzwerken (z. B. http://www.tu-ilmenau.de) [Stahl-
knecht und Hasenkamp (2005: S. 112)].
Hypertext Transfer Protocol (HTTP): Das HTTP dient zur Übertragung von Daten in
Netzwerken, wie zum Beispiel zwischen einem Webserver und einem Webbrowser.
Wird beispielsweise der Link http://www.tu-ilmenau.de/index.html aufgerufen, so
wird an den Computer mit dem Hostnamen3 www.tu-ilmenau.de eine Anfrage ge-
sendet, die Webseite index.html zurückzusenden. Weitere Anwendungsprotokolle im
Internet sind unter anderem das File Transfer Protocol (FTP) und das Telecommu-
nication Network (Telnet) [Glöggler (2003: S. 17)].
HyperText Markup Language (HTML): Die HTML ist eine Auszeichnungssprache, die den
Aufbau von Dokumenten, vorrangig Webseiten, festlegt, damit sie von einem Web-
browser angezeigt werden können [Hansen und Neumann (2009: S. 475) sowie Leve-
1Auch vereinfacht als Web bezeichnet.
2Europäische Organisation für Kernforschung (Conseil Européen pour la Recherche Nucléaire).
3Ein Host ist ein Computer, der in einem Rechnernetzwerk Dienste anbietet.
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ne (2005: S. 4)]. HTML-Dateien sind in Dokumentenkopf (HTML-Element: HEAD)
und -körper (BODY) unterteilt. Im Kopfbereich wird unter anderem der Titel des
Dokumentes festgelegt, der in der Titelleiste des Webbrowsers ausgegeben wird. Fer-
ner werden in diesem Bereich Formatvorlagen festgelegt sowie Metainformationen
über das Dokument hinzugefügt. Diese Informationen des Kopfbereiches werden vom
Webbrowser nicht angezeigt, sondern sind nur im Quelltext, der von Suchmaschinen
analysiert wird, sichtbar [Glöggler (2003: S. 20–24)]. Für Suchmaschinen relevante
Meta-Elemente sind unter anderem die Webseitenbeschreibung (DESCRIPTION),
die Schlüsselwörter (KEYWORDS) und die Anweisungen für Suchmaschinencraw-
ler (ROBOTS) [Glöggler (2003: S. 137–143)]. Mit diesen Meta-Elementen ist es
den Websitebetreibern möglich, weitere beziehungsweise komprimierte Informatio-
nen den Suchmaschinen über ihre Dokumente mitzuteilen. Im Bereich des Doku-
mentenkörpers befindet sich der Inhalt der Webseite, der im Webbrowser angezeigt
wird. Zum Aufbau und zur Strukturierung des Dokumentes stehen verschiedene
Elemente zur Verfügung. So können in die Webseiten verschiedene hierarchisch ge-
ordnete Überschriften, Tabellen sowie Bilder eingefügt und Hyperlinks zu anderen
Dokumenten gesetzt werden [Glöggler (2003: S. 23 f.)].
Da die HTML lediglich zur Strukturierung der Inhalte verwendet werden kann, wurden
in den letzten Jahren weitere Formatsprachen entwickelt, wie zum Beispiel die erweiterte
Auszeichnungssprache eXtensible Markup Language (XML) oder das Resource Descripti-
on Framework (RDF). Durch diese ist es möglich, den Inhalten eine Bedeutung zuzuwei-
sen. Aufgrund der Verwendung dieser Beschreibungssprachen wird das Internet von einem
Netz aus miteinander verbundenen Texten zu einem Verbund von Inhalten [Hansen und
Neumann (2005: S. 505–509)]. Ziel der Entwickler ist es, ein semantisches Web zu erstellen,
mittels dessen Hilfe eine automatische Klassifizierung stattfinden kann beziehungsweise
Computer die Informationen besser verarbeiten können4 [Berners-Lee (1998)].
2.1.1 Umfang, Dynamik, Qualität und Vielfalt der Informationen
im Internet
Über die Menge an Informationen im WWW oder Internet ist aufgrund der dezentralen
Verteilung und schnellen Veränderung der Inhalte keine offizielle Statistik möglich. Bei-
spielsweise nehmen die Informationen durch jeden Blogbeitrag oder Leserkommentar zu.
4Dabei steht hinter jedem Wort ein eindeutiges Konzept und zwischen diesen Relationen. Hinter dem
Wort (Schlüsselwort einer Webseite) „Rom“ steht zum Beispiel das Konzept „Stadt“ oder das Konzept
„Read only Memory“. Durch die Verbindungen zwischen den Konzepten kann das Konzept „Stadt“
zudem in „italienische Stadt“ unterteilt werden und entsprechend eine Verbindung von „Rom“ zu
„Venedig“ geschlossen werden. Zur Ermittlung eindeutiger Wörter (Erkennen und Verhindern von
Mehrdeutigkeiten) kann das Kategoriensystem der Wikipedia genutzt werden [Spree et al. (2011:
S. 84)].
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Infolgedessen basieren die Aussagen über die Größe des WWW auf Schätzungen5, wie sie




1993 0,0006 Gray (1996)
1994 0,01–1 Bergman (2001) und Gray (1996)
1995 0,02–10 Battelle (2006: S. 73) und Gray (1996)
1997 200–320 Bharat und Broder (1998: S. 388) sowie Lawrence und Giles
(1998: S. 100)
1999 800 Lawrence und Giles (1999: S. 107)
2000 1.000–2.000 Keslik (2000) und Murray (2000: S. 3)
2005 11.500–45.000 Cyberatlas und MIT, zitiert nach: Dogpile (2007), Gulli und
Signorini (2005: S. 903) sowie Ke et al. (2006: S. 1431)
2010 22.500 de Kunder (2014)
2011 35.000 de Kunder (2014)
2012 8.000–50.000 de Kunder (2014)
2013 10.000–35.000 de Kunder (2014)
Tabelle 2.1: Übersicht über die geschätzte Webseitenanzahl im WWW von 1993 bis 2013.
unterliegen, ist aus diesen Daten ersichtlich, dass die Anzahl der Webseiten stark angestie-






































Abbildung 2.1: Entwicklung der Anzahl der weltweiten Internethosts von 1981 bis 2013.
Datenquelle: Internet Systems Consortium (2013) (letzter veröffentlichter
Wert des jeweiligen Jahres).
Anzahl der Internethosts, deren Entwicklung in Abbildung 2.1 dargestellt ist6. Es ist zu
erkennen, dass diese ab dem Ende der 1990er Jahre stark zugenommen haben, mit einem
geringeren Anstieg in Folge des „Platzens der Spekulationsblase“ um die Technologieun-
ternehmen im Jahr 2000. Die jährliche Wachstumsrate lag ab 1996 zwischen 6 Prozent
5Diese basieren auf der Analyse der Anzahl der Server oder Domains sowie auf Überschneidungen der
Suchmaschinenergebnisse.
6Vergleichbar mit den Daten von Netcraft (2012).
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(2003) und 95 Prozent (1996) sowie im Durchschnitt bei rund 35 Prozent. Dies führte
dazu, dass sich die Anzahl der Internethosts vom Jahr 2000 (2006) auf das Jahr 2013 fast
verelffachte (verdoppelte).
In Abbildung 2.2 ist die Entwicklung der Anzahl der angemeldeten de-Domains7
dargestellt, welche die Anzahl der deutschen Webangebote widerspiegelt. Auch hier ist ei-
ne starke Zunahme ab dem Jahr 2000 mit einer jährlichen Wachstumsrate zwischen 4 und




































Abbildung 2.2: Entwicklung der Anzahl der de-Domains von 1994 bis 2013.
Datenquelle: Denic (2014) (Endjahreswerte).
Menge wurde auch die Änderungshäufigkeit der Inhalte im Internet untersucht, das heißt,
dass neu hinzufügen, verändern oder löschen von Inhalten. Abhängig von den untersuch-
ten Inhalten sowie dem Untersuchungszeitraum unterscheiden sich die Schätzungen der
verschiedenen Studien. Roush (2004) gab zum Beispiel im Jahr 2004 an, dass täglich rund
60 Terabytes an neuen Daten über das Internet verfügbar sind und Ntoulas et al. (2004:
S. 3–6) gehen für dasselbe Jahr davon aus, dass wöchentlich 8 Prozent, das bedeutet 320
Millionen, neue Webseiten8 und 25 Prozent neue Verweise erstellt wurden.
Inhalte wurden den Studien zufolge relativ häufig geändert. So wurden 44 Prozent
der untersuchten Webseiten im Jahr 1999 laut Brewington und Cybenko (2000: S. 261) in-
nerhalb von sieben Monaten und 4 Prozent zu jedem Beobachtungszeitpunkt verändert. In
einer weiteren elf Wochen andauernden Untersuchung kamen Fetterly et al. (2003: S. 674)
im Jahr 2002 zu dem Ergebnis, dass 35 Prozent der Inhalte verändert wurden. Dabei fan-
den die Autoren auch Unterschiede bei den einzelnen Dokumenten. So wird eine Webseite
umso seltener verändert, je älter sie [Koehler (2004)] und je geringer ihr Umfang [Fetterly
et al. (2003: S. 676)] ist. Ntoulas et al. (2004: S. 6–9) sowie Lim et al. (2001: S. 137–141)
ermittelten des Weiteren, dass die meisten Änderungen in Webdokumenten gering sind.
7Daten aus Primärquellen zur Darstellung einer weltweiten Domainentwicklung sind nicht verfügbar. Da
die de-Domain die zweithäufigste Top Level Domain ist (Stand Mai 2012), wird sie als Repräsentant
der gesamten Domainentwicklung genutzt. Einen Überblick kann fernerhin die Webseite von Robert
H’obbes’ Zakon liefern http://www.zakon.org/robert/internet/timeline/.
8Es wurden aber nur 5 Prozent neue Inhalte erstellt, da ein Teil von anderen Seiten kopiert wurde.
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Ob aufgrund vergangener Änderungen per se Aussagen über zukünftige Änderungen ge-
troffen werden können, konnte nicht festgestellt werden. Zwar ermittelten Fetterly et al.
(2003: S. 676–678), dass eine Inhaltsänderung einer Webseite wahrscheinlicher ist, wenn
diese häufig in der Vergangenheit geändert wurden. Nach Ntoulas et al. (2004: S. 9–11)
variiert dieser Zusammenhang hingegen zwischen den einzelnen Webseiten.
Schließlich wurde die Menge der gelöschten Inhalte geschätzt. Innerhalb der elf
Wochen wurden in der Untersuchung von Fetterly et al. (2003: S. 674) rund 12 Prozent
der Webseiten (URLs) gelöscht und Koehler (2004) gab an, dass nach rund fünf Jahren
rund 66 Prozent der Webseiten nicht mehr abrufbar waren. Den höchsten Wert schätzten
Ntoulas et al. (2004: S. 3–6) mit 80 Prozent der Webseiten, die nach einem Jahr nicht
mehr zugänglich beziehungsweise 76 Prozent der Links, die im gleichen Zeitraum nicht
mehr vorhanden waren.
Die genannten Studien unterstützen das ermittelte hohe kontinuierliche Wachstum
der WWW-Inhalte in der Vergangenheit. Zudem kann aus diesen Studien geschlussfolgert
werden, dass schätzungsweise nach einem halben Jahr knapp die Hälfte der erstellten
Informationen entweder verändert oder gelöscht wird.
Dabei ist die Zunahme der Informationen kein singuläres Phänomen des Internets,
sondern der Gesellschaft im Allgemeinen [Klapp (1982) sowie Pool (1984), zitiert nach:
Varian (1999: S. 13 f.)]. Die Gründe liegen nach Franck (1998: S. 54 f.) darin, dass erstens
mit der Entwicklung der technischen Informationsmittel, besonders dem Zugang zum In-
ternet, den Nutzern die Möglichkeiten geboten werden, Inhalte kostengünstig zu erstellen
und zu veröffentlichen. Dies wird durch eine mögliche Ertragserzielung aus der Online-
werbung verstärkt, da diese aufgrund ihrer automatischen Verfahren auch für Positionen
(Angebote) mit geringer Aufmerksamkeit genutzt werden kann [Evans (2008: S. 386), FTC
(2007: S. 3) und van Couvering (2007: S. 111)]. Zweitens steigt nach Franck (1998: S. 54)
das Bedürfnis nach öffentlicher Selbstdarstellung, wodurch ein „professionell betriebener
Kampf um Aufmerksamkeit“ [Franck (1998: S. 66 f.)] stattfindet, der zur Informationsflut
im Internet führt [Franck (1998: S. 66 f.)]. Dabei nimmt indes der Anteil an nützlichem
Wissen ab [Klapp (1982)], wodurch es immer schwieriger wird, bedeutungsvolles Wissen
zu identifizieren. Nach Shapiro und Varian (1998: S. 9) sind lediglich 1 Prozent der Inhalte
im WWW nützlich.
Die Studien, welche die Vielfalt der Inhalte im Internet untersuchten, kommen zu
dem Ergebnis, dass der Hauptteil der Informationen englischsprachige Dokumente sind
und obendrein aus den Vereinigten Staaten von Amerika9 stammen [Ebbertz (2002) sowie
Murray (2000: S. 4)]. Ferner ist der überwiegende Teil der Inhalte kommerzieller Art10
9Nach Murray (2000: S. 4) betrug der Anteil der Dokumente aus den USA im Jahr 2000 85 Prozent. Der
Anteil der Dokumente in englischer Sprache ist in den letzten Jahren von 75 Prozent (1998) auf 45
Prozent (2007) gesunken und der in deutscher Sprache von rund 4 Prozent im gleichen Zeitraum auf
rund 6 Prozent gestiegen [Pimienta et al. (2009: S. 29–33)]. Siehe auch Ebbertz (2002) und Pimienta
(1998) für ähnliche Daten.
10Kommerzielle Inhalte sind Inhalte mit wirtschaftlichen Interessen wie Webangebote von Unternehmen,
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[Lawrence und Giles (1999: S. 107)].
2.1.2 Verborgenes und sichtbares World Wide Web
Das WWW kann aus Sicht der Suchmaschinenforschung in zwei Kategorien eingeteilt
werden, zum einen das verborgene11 und zum anderen das sichtbare12 Web. Inhalte des
verborgenem Webs sind zwar über das WWW zugänglich, können aber im Gegensatz
zum sichtbaren Web nicht über eine Suchmaschine gefunden werden, da sie von ihr nicht
indexiert werden [Bergman (2001)]. Es kann wie folgt kategorisiert werden13:
Opaque Web: Hierbei handelt es sich um beispielsweise störende Inhalte14 oder Dublet-
ten15 sowie Webseiten in tieferen Ebenen eines Webangebotes, deren Inhalte die
Suchmaschinen aufnehmen könnten, dies hingegen absichtlich nicht tun, um Res-
sourcen einzusparen oder die Qualität der Suche zu verbessern. Außerdem zählen
zu dieser Kategorie Webseiten, die den Suchmaschinen unbekannt sind, da sie we-
der vom Betreiber angemeldet wurden, noch eine Webseite aus dem Bestand der
Suchmaschine auf sie verweist [Lewandowski und Höchstötter (2008a: S. 324) sowie
Sherman und Price (2001: S. 70–73)].
Private Web: Auch hierbei handelt es sich um Inhalte, die von den Suchmaschinen auf-
genommen werden könnten. Jedoch verhindert der Inhalteanbieter die Aufnahme
seines privaten Bereiches durch eine Zugangsbeschränkung (u. a. Passwortschutz)
oder Ausschluss der Webcrawler mit Hilfe der „robots.txt“-Datei16 oder den Meta-
Elementen [Sherman und Price (2001: S. 73)].
Onlineshops oder Werbeanzeigen.
In einer Studie von Lawrence und Giles (1999: S. 107) waren im Jahr 1999 85 Prozent der Inhalte
im Web kommerziell, 6 Prozent akademisch und der Rest vorrangig zu gesundheitlichen, personenbe-
zogenen oder gesellschaftlichen Themen.
11Auch als Deep, Hidden oder Invisible Web bezeichnet.
12Auch als Surface oder Visible Web bezeichnet.
13Siehe auch den Überblick von Croft et al. (2009: S. 32, 41 f.). Das verborgene Web wird hier nicht
in dem Sinn wie Höchstötter und Lüderwald (2011: S. 299) gesehen, die auch Webseiten auf den
hinteren Plätzen in den Suchergebnislisten als verborgenes Web bezeichnen (siehe Abschnitt 4.3.1.4.).
Hierbei werden die Inhalte immerhin aufgenommen und sind somit einem Nutzer in der Ergebnisliste
zugänglich. Je nachdem wie speziell die Suchanfrage gestellt wird, können die Ergebnisse auf den
vorderen Rängen erscheinen.
14Unter störenden Inhalte werden in der Arbeit alle Inhalte subsumiert, die den Nutzen eines Nutzers
reduzieren, wie zum Beispiel Spam, schädliche oder unerlaubte suchmaschinenoptimierte Inhalte (siehe
ausführlich Abschnitt 4.4.2.1).
Unter Spam kann jede irreführende, unpassende oder nicht relevante Information betrachtet werden.
Die verbreitetste Form ist die Spam E-Mail. Unerlaubte suchmaschinenoptimierte Inhalte sind Inhalte,
mit denen allein versucht wird, den Index oder das Ranking einer Suchmaschine zu beeinflussen, ohne
dass die Nutzer (u. a. durch eine höhere Qualität) oder der Suchmaschinenbetreiber (u. a. durch eine
einfachere Aufnahme) dadurch profitieren [siehe auch Croft et al. (2009: S. 8 f.)].
15Dubletten sind identische Dokumente unter einem anderen Domainnamen (URL). Dabei handelt es
sich nicht nur um Plagiate, sondern auch um Webseiten eines Webanbieters, die über Mirrorseiten
von verschiedenen Servern zugänglich sind [Croft et al. (2009: S. 66) sowie Glöggler (2003: S. 36)].
16Mit dieser Datei kann ein Websitebetreiber den Crawlern der Suchmaschinen zum Beispiel mitteilen,
welche Seiten diese aufnehmen dürfen [Croft et al. (2009: S. 35 f.)].
2 Begriffe und Hintergründe 11
Proprietäres Web: Hierbei handelt es sich größtenteils um kommerzielle Inhalte, die nur
durch eine Nutzeranmeldung17 erreicht werden können und deshalb zwar von den
Suchmaschinen technisch zu erfassen wären, ihnen aber der Zugang verweigert wird
[Machill et al. (2003: S. 43 f.) sowie Sherman und Price (2001: S. 73 f.)]. Zum Beispiel
sollen bestimmte Nachrichteninhalte nicht von den Suchmaschinen indexiert werden,
wenn die Absicht besteht, diese zu einem späteren Zeitpunkt in ein kostenpflichtiges
Archiv zu speichern [Höchstötter und Lüderwald (2011: S. 298)]. Suchmaschinen
können darüber hinaus nicht ungehindert auf die Inhalte von Sozialen Online Netz-
werken oder anderen Angeboten zugreifen18.
Truly invisible Web: Hierbei handelt es sich um Inhalte, die von den Suchmaschinen nicht
oder nur schwer indexiert werden können, wie zum Beispiel Inhalte in Grafiken19,
Videos, Frames oder unbekannten Dateiformaten. Ferner können einige dynamische
Webseiten20 oder Dokumente in einer von der Suchmaschine nicht unterstützten Pro-
grammiersprache21 sowie Inhalte in Datenbanken, auf die nur über eine Suchmaske22
zugegriffen werden kann, nicht von den Suchmaschinen erfasst werden [Machill et al.
(2003: S. 43)].
Über die Verteilung der Informationen auf das verborgene und sichtbare WWW ist eben-
so keine Statistik verfügbar. Jedoch ergab eine Schätzung aus dem Jahr 2000, dass der
Informationsumfang des verborgenen WWWs um das 400 bis 550fache Größer war als des
sichtbaren WWWs23 [Bergman (2001)]. Diese Schätzung wurde von Lewandowski und
Mayr (2006: S. 535) als zu hoch angesehen. Sie schätzten im Jahr 2001 den Faktor auf
lediglich das Einhundertfache.
Wie sich das Verhältnis in den letzten Jahren entwickelte und in Zukunft entwickeln
wird ist schwer zu beurteilen. Einerseits ist Bergman (2001) der Ansicht, dass sich die
17Zum Beispiel Anerkennung der Nutzungsbedingungen, Registrierung oder vorherige Bezahlung.
18Siehe zur Bedeutung dieser Daten und Inhalte die Abschnitte 3.1.3, 3.2.3, 4.3.1, 4.6.1 sowie 7.2.2.
19Beispielsweise werden Grafiken für Überschriften verwendet [Röhle (2010: S. 90)]. Zudem werden von
manchen Websitebetreibern die kompletten Texte in einem Grafikformat gespeichert und ohne weitere
Informationen in die Webseite eingefügt.
20Zum Teil wollen die Suchmaschinenbetreiber die dynamischen Webseiten nicht aufnehmen, da durch
diese Missbrauchsmöglichkeiten bestehen. Zum Beispiel werden Webangebote betrieben, die zu einem
Suchbegriff (Personennamen) dynamisch eine Seite erstellen, die aus keinem zusätzlichen Inhalt, son-
dern lediglich aus einer Zusammenfassung von (Internet-)Daten besteht. Ziel dieser Angebote ist es
prominent in den Suchmaschinen positioniert zu sein, um viele Besucher zu erlangen [siehe Höch-
stötter und Lüderwald (2011: S. 299) sowie den Bericht von Bager (2004a: S. 170)]. Siehe Abschnitt
7.2.2.3 für Auswirkungen auf den Wettbewerb.
21Beispielsweise Programmiersprachen, die vom Webbrowser (Client) interpretiert werden (u. a. JavaS-
cript, Flash). Die damit erstellten Inhalte können teilweise nicht von den Suchmaschinen gelesen
werden oder die Verarbeitung der Webseite wird dadurch für den Webcrawler aufwendiger (lang-
samer, höhere Kosten). Des Weiteren zählen hierzu Webseiten, die mit dem AJAX (Asynchronous
JavaScript and XML)-Konzept, das auch proprietäre Formate verwendet, erstellt wurden [Schonfeld
und Shivakumar (2009: S. 991)].
22Oder es bedarf spezieller Zugriffsmöglichkeiten beziehungsweise -sprachen.
23Das verborgene WWW enthielt ungefähr 550 Milliarden und das sichtbare WWW rund eine Milliarde
Webseiten [Bergman (2001)].
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Unterschiede noch mehr vergrößern, da die Informationen im verborgenen Web schneller
zunehmen als im sichtbaren Web. Andererseits können von den Suchmaschinen immer
mehr Inhalte aus dem verborgenen Web indexiert werden [Lewandowski (2006b: S. 76–
78)]. Dies liegt zum Ersten daran, dass die öffentlich zugänglichen Inhalteanbieter ihre
Datenbanken in Webseiten integrieren, um von den Suchmaschinen indexiert zu werden.
Zum Zweiten werden von den Suchmaschinen neue Techniken eingesetzt, um an Inhalte
aus dem verborgenen Web zu gelangen24. Zum Dritten können die proprietären Inhalte
durch die Suchmaschinen mittels Kooperationen ihrer Betreiber mit den Inhalteanbietern
indexiert werden25.
Die Inhalte im verborgenen Web werden im Vergleich zum frei zugänglichen Web
durchschnittlich als qualitativ hochwertiger angesehen [Bergman (2001) sowie Sherman
und Price (2001: S. 57)]. Lewandowski und Mayr (2006: S. 535) schätzten, dass 95 Pro-
zent der Inhalte akademisch sind26. So enthält das verborgene Web viele wissenschaftliche
Inhalte [Machill et al. (2007a: S. 327)] oder auch Informationen aus Datenbanken wie Flug-
verbindungen, Finanzdaten, online Einkaufskataloge oder medizinische Forschungsinhalte
[Bergman (2001) sowie Wright (2009)].
Als Ursache für den überdurchschnittlichen Anteil an qualitativ hochwertigen In-
halten sieht Bergman (2001), dass die Inhalte im verborgenen Web größtenteils in Daten-
banken gespeichert werden und der Aufwand zur Erstellung dieser Datenbanken hoch ist.
Dadurch lohnt sich erst ab einer bestimmten Menge an Inhalten der Aufbau einer solchen
Struktur, wodurch eine höhere Wahrscheinlichkeit besteht, dass professionelle Anbieter
die Inhalte erstellen. Daneben beinhaltet das verborgene Web bezahlte Inhalte, die auch
meistens eine hohe Qualität besitzen [Machill et al. (2003: S. 43 f.)]. Bergman (2001) gibt
jedoch an, dass 95 Prozent der Inhalte im verborgenen Web entgeltfrei zugänglich sind.
Liegt die Nichtaufnahme der Inhalte des Opaque Webs in der Absicht eines Such-
maschinenbetreibers, haben die übrigen Kategorien gemeinsam, dass sich auf diesen Web-
seiten relevante Inhalte für den Nutzer befinden können, die demnach für eine Suchmaschi-
ne von Bedeutung sein können, um die Qualität ihrer Ergebnisse zu erhöhen [Croft et al.
(2009: S. 41 f.) sowie Machill et al. (2003: S. 44)]. Die Bedeutung der Aufnahme dieser
Inhalte wird umso wichtiger, je mehr die proprietären Inhalte im Internet zunehmen27.
24Die Datenbankinhalte könnten durch technische Weiterentwicklungen (u. a. bessere Crawler) aufge-
nommen werden.
25Beispielsweise kooperierte die ehemalige Suchmaschine Northern Lights mit Webanbietern, die kosten-
pflichtige Inhalte anboten. Diese Inhalte wurden von der Suchmaschine indexiert und in den Treffern
mit angezeigt (ausgewiesen als „Special Collection“). Erst bei dem Zugriff der Nutzer auf die Inhalte
mussten diese bezahlen [Machill et al. (2003: S. 44 f.)].
26Lewandowski und Mayr (2006: S. 536) schätzten, dass 20 bis 100 Milliarden Dokumente im verborgenen
Web aus dem Wissenschaftsbereich stammen.
27Zum Beispiel durch die Einführung der sogenannten „Bezahlschranken“ bei Nachrichtenportalen oder
die geschlossenen Systeme der Sozialen Online Netzwerke.
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2.1.3 Onlinewerbung
Ursprünglich ähnelte die Onlinewerbung der Printwerbung: sowohl in der Abrechnung
nach Position, Größe und Anzahl der Einblendungen als auch in der Präsentation über
große Bereiche einer Webseite (Bannerwerbung). Zudem wurden anfänglich die Anzeigen
häufig pauschal abgerechnet (u. a. Monatspreise) sowie nur wenige Daten (u. a. Web-
seiteninhalt, Besucheranzahl) zwischen den Werbetreibenden und den Webpublizisten28
ausgetauscht [Hoffman und Novak (2000: S. 49)]. Erst ab Ende der 1990er Jahre wurden
eigene Werbe- und Abrechnungsformen für den Onlinebereich entwickelt und eingesetzt,
die sich von den traditionellen Medien unterscheiden [Hoffman und Novak (2000: S. 49)].
In den folgenden Abschnitten werden die Distributionskanäle, die zwei Hauptwer-
beformate und die verschiedenen Abrechnungsarten erläutert.
2.1.3.1 Distributionskanäle
Die Anzeigen werden im Onlinebereich entweder direkt oder indirekt zwischen den Werbe-
treibenden und den Webpublizisten vermarktet [Europäische Kommission (2008: Rn. 10 f.)
und FTC (2007: S. 3 f.)].
Bei der direkten Vermarktung haben die Webpublizisten im Gegensatz zur indi-
rekten Vermarktung eine bessere Kontrolle über den Werbeinhalt sowie -treibenden, da
sie ohne Vermittler einen hohen Einfluss auf die Auswahl haben. Die Werbetreibenden
profitieren aus dem gleichen Grund durch eine bessere Kontrolle der Webseiten, auf de-
nen die Werbung erscheint, der genauen Positionen und der Zeiten, zu denen die Anzeigen
eingeblendet werden. Über die direkte Vermarktung wird hauptsächlich die grafische Wer-
bung und die attraktivsten Werbeplätze verteilt, so dass größtenteils die höchsten Erträge
erzielt werden [FTC (2007: S. 3 f.)].
Bei der indirekten Vermarktung wird zusätzlich ein Werbeintermediär (Werbenetz-
werk, -börse) zwischen den Werbetreibenden und den Webpublizisten zwischengeschaltet.
Dieser Werbeintermediär aggregiert zum einen Werbetreibende und ihre Anzeigen und
zum anderen Webseiten, auf denen die Anzeigen eingeblendet werden. Aus diesem Grund
reduziert sich die Kontrolle der Werbetreibenden über die genauen Webseiten und Po-
sitionen auf denen ihre Anzeigen geschaltet werden, wodurch es schwieriger ist, diese
an eine Zielgruppe auszurichten [FTC (2007: S. 4 f.)]. Gleichfalls besteht für die Web-
publizisten eine geringere Kontrollmöglichkeit über die Inhalte der Werbung sowie die
Werbetreibenden. Dieser Vermarktungsweg wird deshalb vorrangig für Plätze mit gerin-
ger Aufmerksamkeit wie Webangebote mit wenigen Besuchern sowie für Bereiche in den
unteren Hälften der Webseiten genutzt.
28Zur Abgrenzung der allgemeinenWebsitebetreiber mit denjenigen bei denenWerbung geschaltet werden
kann beziehungsweise die über Werbeintermediäre vertreten sind, werden letztere als Webpublizisten
(Publisher) bezeichnet.
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2.1.3.2 Werbeformate
Die Onlinewerbung kann in folgende Kategorien eingeteilt werden [Europäische Kommis-
sion (2008: Rn. 10–14) und Evans (2008: S. 363)]:
Grafische Anzeigen: Diese bestehen aus Text, Bild, Audio, Video oder interaktiven Ele-
menten [FTC (2007: S. 4)]. Bedeutendster Vertreter dieser Kategorie ist die Bann-
erwerbung. Hierbei haben sich verschiedene Größenformate herausgebildet, die vor
allem im oberen Bereich der Seite platziert werden29, wie zum Beispiel das fast qua-
dratische „Rectangle“ und der am Seitenrand platzierte „Skyscraper“ [BVDW (2007)
und Evans (2008: S. 380)].
Die grafischen Anzeigen werden selten kontextsensitiv30 eingeblendet, erhöhen die
Ladezeit einer Webseite [Battelle (2006: S. 92), Brin und Page (o. J. [1998]) sowie
Vise und Malseed (2008: S. 94)] und werden von vielen Nutzern als störend31 emp-
funden [Burke et al. (2005) sowie Machill et al. (2003: S. 189)]. Dadurch werden sie
kaum angeklickt [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 130) sowie Davenport und
Beck (2001: S. 128)] und vorrangig für Markenwerbung32 genutzt, bei der lediglich
das Ziel ist, die Werbung anzuzeigen und nicht eine Aktion beim Nutzer auszulösen
[Eisenmann (2007: S. 9) sowie FTC (2007: S. 5, 7)]. Daher wird diese Art als passive
Werbung bezeichnet, da die Werbewirkung beim Werbetreibenden liegt [Hoffman
und Novak (2000: S. 49)].
Textanzeigen: Textanzeigen gleichen vom Aufbau den im Abschnitt 3.2.4 dargestellten
Suchmaschinenergebnissen. Sie bestehen aus einem Titel, einer URL zur Zielseite
und einer kurzen Beschreibung.
Diese Anzeigen werden hauptsächlich von Suchmaschinen genutzt und fernerhin
kontextsensitiv auf den Webseiten eingeblendet [siehe auch Europäische Kommissi-
on (2008: Rn. 14)]. Durch diese inhaltliche Ausrichtung können sie den Nutzern Zu-
satzinformationen bieten und werden von diesen als interessanter empfunden [Maaß
et al. (2009: S. 7) sowie Schmidt-Mänz (2007: S. 90)33]. Da sie aufgrund des ein-
fachen Aufbaus die Ladezeit der Webseite kaum erhöhen [Vise und Malseed (2008:
S. 94)] und unauffällig sind, werden sie von den Nutzern als weniger bis gar nicht
störend empfunden [Maaß et al. (2009: S. 7)]. Werbetreibende nutzen demzufolge
29Obere Bereiche sind wertvoller als untere [Evans (2008: S. 380)]. Siehe auch die Blickaufzeichnungsstu-
dien in Abschnitt 4.3.1.4, Tabelle 4.4.
30Kontextsensitive Werbung ist eine Ausrichtungstechnologie, bei der der Webseiteninhalt analysiert wird
und die Anzeigen dementsprechend passend zugeordnet werden [FTC (2007: S. 5)].
31Mehr als die Hälfte der befragten deutschen Internetnutzer empfand störende Werbung als Problem
ihrer Internetsitzung [van Eimeren und Gerhard (2000: S. 343) sowie van Eimeren et al. (2001: S. 387)].
32Werbung die darauf abzielt, das Ansehen eines Gutes oder Unternehmens zu verbessern [FTC (2007:
S. 5, 7)].
33In einer Befragung gaben im Jahr 2004 deutsche Suchmaschinennutzer an, dass für sie Textwerbung
passend zur Suchanfrage interessanter ist, als nicht kontextsensitive (Banner-)Werbung [Schmidt-
Mänz (2007: S. 90)].
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diese überwiegend für spezielle Aktionen und beabsichtigen, eine Handlung beim
Nutzer (u. a. Kauf, Anfrage) auszulösen [Eisenmann (2007: S. 9)]. Da ein Nutzer
hier auf eine Anzeige direkt reagiert und daher die Werbewirkung unmittelbar er-
fasst werden kann, werden diese Werbeformate vorrangig nach dem PpC-Verfahren
abgerechnet [FTC (2007: S. 5, 7)] sowie als aktive Werbung bezeichnet [Hoffman
und Novak (2000: S. 49)].
2.1.3.3 Abrechnungsarten
Zur Abrechnung der Anzeigen werden hauptsächlich nachstehende drei Arten genutzt:
Pay per View (PpV): Bei der Abrechnung nach dem PpV-Verfahren wird der Preis in
Abhängigkeit von der Anzeigeneinblendung berechnet, gleichgültig ob ein Nutzer
die Anzeige wahrnimmt. Aufgrund der unterschiedlichen Reichweite der Werbeplät-
ze werden die Preise zur besseren Vergleichbarkeit als Tausender-Kontakt-Preis34
angegeben [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 229, 264)].
Diese Abrechnungsmethode wird Online vornehmlich für die grafische Werbung,
aber auch teilweise von Suchmaschinen (u. a. Google) genutzt35.
Pay per Click (PpC): Im Gegensatz zum PpV-Verfahren werden bei der PpC-Abrechnung
die Anzeigen nicht pro Einblendung abgerechnet, sondern pro Klick und der damit
verbundenen Weiterleitung eines Nutzers auf die Zielseite des Werbetreibenden. In-
folgedessen ist die Einblendung für den Werbetreibenden entgeltfrei und dieser be-
zahlt nur, wenn ein Nutzer aktiv wird und die Anzeige auswählt [von Bischopinck
und Ceyp (2009: S. 230, 264) sowie Evans (2008: S. 372)]. Ein ähnliches, dennoch
weitaus weniger verbreitetes Verfahren, ist das Pay per call. Dabei wird anstelle
des Links eine für den Anrufer kostenfreie Telefonnummer des Werbetreibenden
angezeigt und dann je Anruf abgerechnet. Hierdurch können auch Organisationen
werben, die keine Webseiten besitzen, Nutzer angesprochen werden, die nicht über
das Internet einkaufen wollen sowie Produkte angeboten werden, bei denen eine
intensivere Beratung nötig ist [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 139–142)].
Diese Abrechnungsart wird bevorzugt für Textanzeigen insbesondere für die Such-
maschinenwerbung verwendet.
Pay per Action (PpA): Beim PpA-Verfahren bezahlt der Werbetreibende lediglich, wenn
ein Nutzer eine vorher vereinbarte Aktion auf seiner Webseite ausführt. Diese Ak-
34Preis pro 1000 Einblendungen.
35Der Mindestbetrag betrug bei Google Ende des Jahres 2012 0,20 Euro, wobei die Kosten mit denen
aus der PpC-Abrechnung verrechnet werden können [Auletta (2010: S. 88) und Google (2012h)].
Anfänglich wurden die Anzeigen bei Google je Einblendung, nach Positionen differenziert, abgerechnet.
So kosteten im Jahr 2000 die Anzeigen pro Einblendung im oberen Bereich 0,015 US-Dollar, im
mittleren 0,012 US-Dollar und 0,01 US-Dollar im unteren [Vogel und McCaffrey (2000)].
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tion kann zum Beispiel ein Einkauf (Pay per Sale/Order) oder ein qualifizierter
Kundenkontakt36 (Pay per Lead) sein.
Diese Abrechnungsart wird überwiegend bei Werbenetzwerke [von Bischopinck und
Ceyp (2009: S. 230 f., 264)] sowie bei sozialen Internetangeboten verwendet [Wirtz
(2011: S. 701)]. Hierbei werden direkte Verträge zwischen Werbetreibenden und
Webpublizisten geschlossen. Damit beide Parteien nachvollziehen können, ob ein
Nutzer die vereinbarte Aktion auf der Webseite des Werbetreibenden ausgeführt hat,
werden in diese Berichtsfunktionen implementiert, die über das Verhalten des Nut-
zers informieren (Conversion Tracking) [Höchstötter und Lüderwald (2011: S. 309)
sowie Schultz (2011: S. 83)].
Empirische Daten zeigen, dass vermehrt die Vorteile der Onlinewerbung genutzt werden
und der Anteil der erfolgsabhängig abgerechneten Anzeigen (PpC und PpA) in den letzten
Jahren zugenommen hat. So stieg ihr Anteil in den USA von 7 Prozent im Jahr 1999 auf
41 Prozent (2004) und 62 Prozent im Jahr 2010 [PricewaterhouseCoopers LLP (2000:
S. 8), (2002: S. 8), (2004: S. 8) und (2011: S. 19)].
2.1.3.4 Entwicklung der Werbeausgaben
Um die wachsende Bedeutung der Online- insbesondere der Suchmaschinenwerbung dar-
zustellen, wird in diesem Abschnitt die Verteilung der Werbeausgaben für die Länder
Deutschland und die USA betrachtet37. In der Abbildung 2.3 sind die Bruttowerbeanteile
der Mediengattungen für Deutschland und in Abbildung 2.4 die Bruttowerbeausgaben für
die USA dargestellt.
Aus der Abbildung 2.3 ist erkennbar, dass die Bruttowerbeanteile für das Internet
in Deutschland von rund 5 Prozent im Jahr 2005 auf 22 Prozent im Jahr 2012 gemessen
an den gesamten Bruttowerbeausgaben angestiegen sind. Dies ging vorrangig zu Lasten
der Printmedien (Fach-, Publikumszeitschriften, Zeitungen), deren Anteil an den Brutto-
werbeausgaben im gleichen Zeitraum von rund 47 Prozent auf rund 30 Prozent sank. Der
Anteil der Bruttowerbeausgaben, der auf das Fernsehen fiel, lag hingegen im gesamten
Betrachtungszeitraum relativ konstant zwischen 38 und 40 Prozent38.
Ebenfalls sind in den USA die Bruttowerbeausgaben für den Onlinebereich seit
Ende des letzten Jahrtausends am stärksten gewachsen, wie Abbildung 2.4 verdeutlicht.
36Zum Beispiel eine Anfrage stellen, Katalog anfordern, sich anmelden oder sich eine bestimmte Zeit in
dem Webangebot aufhalten.
37Die Auswahl begründet sich auf die Verfügbarkeit und die Repräsentativität der Daten. So waren
im Jahr 2012 die USA vor Japan, Großbritannien, China und Deutschland, der mit Abstand größte
Onlinewerbemarkt [Fredricksen (2012) und Knapp (2013: S. 19)]. Die deutschen Daten sind überdies
vergleichbar mit denen der anderen europäischen Länder [Heureux et al. (2010: S. 11), Borrel und
Knapp (2011: S. 11), Knapp und Marouli (2012: S. 8, 10 f.) sowie Knapp (2013: S. 19, 22)].
38Die Daten sind vergleichbar mit denen von Rüdell (o. J.). Lediglich die Anteile für das Internet liegen
bei Rüdell (o. J.) mit 8 bis 10 Prozent unter und die Anteile für das Fernsehen mit 42 bis 44 Prozent
oberhalb dieser Daten.




















aAufgrund von Rundungen ent-
spricht die Summe der Anteile in
den Jahren 2008, 2009 und 2011
nicht 100 Prozent.
Abbildung 2.3: Entwicklung der Bruttowerbeanteile der Mediengattungen von 2005 bis
2012 in Deutschland.
Datenquelle: Online-Vermarkterkreis (2006: S. 4), (2007: S. 8), (2012:
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Abbildung 2.4: Entwicklung der Bruttowerbeausgaben der Mediengattungen von 1999 bis
2012 in den USA.
Datenquelle: PricewaterhouseCoopers LLP (2000: S. 13), (2001: S. 13),
(2002: S. 13), (2003: S. 12), (2004: S. 12), (2005: S. 13), (2006: S. 11),
(2007: S. 11), (2008: S. 13), (2009: S. 14), (2010: S. 14), (2011: S. 20),
(2012: S. 19) und (2013: S. 19).
So haben sich die Ausgaben von rund 5 auf rund 37 Milliarden US-Dollar im Jahr 2012
fast verachtfacht. Einen ähnlichen absoluten Anstieg hatten auch die Werbeausgaben im
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Fernsehen. Diese stiegen von rund 50 Milliarden US-Dollar im Jahr 2004 zwischenzeitlich
auf 72 (2006) an und fielen danach auf 62 Milliarden US-Dollar im Jahr 2009, um bis
zum Jahr 2012 wieder auf 72 Milliarden US-Dollar anzusteigen. Im Gegensatz dazu sind
die Ausgaben für Werbeanzeigen in Zeitungen, besonders ab 2006, deutlich von rund
51 auf 19 Milliarden US-Dollar im Jahr 2012 und im gesamten Printbereich im gleichem
Zeitraum von rund 76 auf 42 Milliarden US-Dollar zurückgegangen. Aus diesen Daten kann
geschlussfolgert werden, dass der Onlinebereich bei den Werbeausgaben in den letzten
Jahren an relativer und absoluter Bedeutung zugenommen hat. Um die Wichtigkeit der
Suchmaschinenwerbung zu erfassen, wird im Folgenden die Verteilung der Werbeausgaben
innerhalb des Onlinebereichs genauer betrachtet.
Die Bruttowerbeausgaben sind für Deutschland in Abbildung 2.5 sowie die Brut-



























aMethodischer Bruch ab dem Jahr 2011 für die klassische Onlinewerbung [Online-
Vermarkterkreis (2012: S. 7)].
bZahlung an die Suchmaschinenbetreiber für die Anzeigen auf den Suchmaschinen
und Werbenetzwerken.
Abbildung 2.5: Entwicklung der Bruttowerbeausgaben der Onlinesegmente von 2004 bis
2012 in Deutschland.
Datenquelle: Online-Vermarkterkreis (2006: S. 3), (2007: S. 5), (2009: S. 7),
(2012: S. 9) und (2013: S. 6).
innerhalb der Onlinewerbung im gleichen Zeitraum die suchbasierte Werbung stark zuge-
nommen hat. So stieg ihr Anteil in den USA von einem Prozent (2000) auf rund 45 bis 47
Prozent (ab 2008) an und betrug im Jahr 2012 rund 17 Milliarden US-Dollar. In Deutsch-












1999 2000 2001 2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012
Suchwortvermarktunga Kleinanzeigen
Bannerwerbung Sonstige (v. a. Sponsoring)
aGesamtzahlungen der Werbetreibenden an die Suchmaschinenbetreiber (Anzeigen auf
ihren Suchmaschinen und innerhalb ihrer Werbenetzwerke, bezahlte Aufnahmen in
den Index) sowie an die Suchmaschinenoptimierer.
Abbildung 2.6: Entwicklung der Anteile an den Bruttowerbeausgaben der Onlinewerbe-
formate von 1999 bis 2012 in den USA.
Datenquelle: PricewaterhouseCoopers LLP (2000: S. 10), (2002: S. 10),
(2004: S. 7), (2009: S. 10), (2011: S. 13, 15), (2012: S. 12) und (2013:
S. 12).
land hingegen besitzt die klassische Onlinewerbung39 den größten Stellenwert. Zwar war
ihr Anteil an den gesamten Onlinebruttowerbeausgaben zwischenzeitlich von 69 Prozent
im Jahr 2004 auf 47 Prozent im Jahr 2006 gesunken. Danach nahm ihr Anteil aber wieder
zu und betrug im Jahr 2012 mit 3,8 Milliarden Euro rund 58 Prozent. Die Ausgaben für die
suchbasierte Werbung betrugen im Jahr 2011 rund 2,1 Milliarden Euro und im Jahr 2012
rund 2,3 Milliarden Euro. Dies entsprach einem Anteil von rund 36 respektive 35 Prozent
an den gesamten Onlinewerbeausgaben. Insgesamt betrachtet haben die Bruttowerbeaus-
gaben über den Betrachtungszeitraum in allen Bereichen zugenommen. So stiegen die
Ausgaben für Werbenetzwerke um das rund 7fache, für die klassische Onlinewerbung um
39Hierzu zählt hauptsächlich die grafische Werbung. Zudem gehört zu dieser Kategorie unter anderem
das Sponsoring. Die Abrechnung basiert größtenteils auf dem PpV-Verfahren [Online-Vermarkterkreis
(2012: S. 37)].
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das rund 10fache und für die Suchwortvermarktung um das rund 21fache. Aus diesen
Daten wird ersichtlich, dass die Suchmaschinenwerbung innerhalb der Onlinewerbung in
beiden betrachteten Ländern an Belang zugenommen hat.
2.2 Die Suchmaschine
Im Folgenden wird in einem ersten Schritt der Begriff Suchmaschine abgegrenzt. Da von
vielen Autoren beispielsweise auch Verzeichnisse oder andere redaktionelle Angebote als
Suchmaschinen bezeichnet wurden40, ist eine klare Definition für die spätere Analyse wich-
tig. Darauf aufbauend werden die Suchmaschinen in die Internetangebote eingeordnet, die
dem Nutzer einen strukturierten Zugang zu Informationen geben, sowie mögliche Arten
der Internetsuchmaschinen und deren Bedeutung erläutert. Darüber hinaus werden die
an die Suchmaschinen gestellten Suchanfragen genauer betrachtet und die Bedeutung der
Suchmaschinen diskutiert. Der Abschnitt endet mit einer Darstellung der Qualitätskrite-
rien einer Suchmaschine.
2.2.1 Definition
Ursprünglich wurde der Begriff Suchmaschine auf eine spezielle Hardware für die Textsu-
che bezogen. Erst seit Mitte der 1980er Jahre wurde dieser Begriff anstelle von Information
Retrieval (IR) Systemen41 für Softwareverfahren genutzt, die Suchanfragen mit Dokumen-
ten abgleichen und eine Rangliste der Dokumente erstellen [Croft et al. (2009: S. 7)]. Die
ursprünglichen Definitionen haben deswegen auch weitgehend eine technische Perspekti-
ve. Beispielsweise ist für Sherman und Price (2001: S. 26) eine Suchmaschine lediglich eine
Datenbank, die einen Volltextindex der Webseiten beinhaltet.
Rieder (2005: S. 27) wird ausführlicher und definiert eine Suchmaschine zunächst
als eine Software. Diese erstellt einen Index auf Grundlage eines Datenbestandes, auf
den mittels eines Retrieval Verfahrens zugegriffen werden kann. Die Ergebnisse werden
unter Verwendung einer speziellen Repräsentationsart dargestellt. Für ihn ist eine Such-
maschine obendrein ein Produzent, jedoch kein Zensor, der eine bestimmte Perspektive,
Struktur sowie Abbild der Informationen im unstrukturierten WWW anbietet [Rieder
(2005: S. 29)].
Ähnlich ist auch die Definition von Kuhlen et al. (2004: S. 116). Für sie sind Such-
maschinen Webseiten oder Softwareprogramme, die regelmäßig nach speziellen Regeln an-
dere Webseiten durchsuchen und die gespeicherten Inhalte in Indizes reproduzieren. Diese
werden für inhaltsbezogene Suchen bereitgestellt. Die Reihenfolge der Dokumente bei der
Ergebnisausgabe wird durch die verwendeten Algorithmen bestimmt. Croft et al. (2009:
40Siehe zum Beispiel Bork und Sidak (2012: S. 689 f.), Kink und Hess (2007: S. 299), Sheu und Carley
(2001: S. 8 f.) sowie Winkler (1997).
41Informationsrückgewinnungssysteme. Sie dienen zum Suchen und Auffinden von Informationen auf eine
Anfrage [siehe unter anderem Kuhlen et al. (2004: S. 107)].
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S. 6) unterscheiden zwischen einer Suchmaschine und einer Websuchmaschine42. Für sie
ist eine Suchmaschine die praktische Anwendung der Information Retrieval Techniken auf
einen umfassenden Textbestand.
Im Gegensatz zu diesen Definitionen machen Machill et al. (2003: S. 52, 437, 461 f.)
keine Aussage über die verwendete Technik (automatische oder redaktionelle Aufnahme)
und Verfahren (Relevanzbewertung) einer Suchmaschine. Sie nehmen vielmehr eine Nut-
zerperspektive ein. So ist für sie eine Suchmaschine ein Webangebot, dessen Aufgabe es
ist, den Nutzern die Suche nach externen Internetinhalten zu ermöglichen. Dafür steht
ihnen auf der Startseite ein Eingabefeld zur Verfügung, in das sie die Abfragen frei einge-
ben können. Das Resultat der Abfrage wird in einer geordneten Ergebnisliste ausgegeben.
Darüber hinaus kann eine Suchmaschine ihrer Ansicht nach auch ein Webverzeichnis an-
bieten. In diesem werden die Verweise auf die externen Inhalte in Kategorien dargestellt,
auf die zudem vermittels einer Suchfunktion zugegriffen werden kann.
Für Hepworth und Murray (2003: S. 569) sind Suchmaschinen Computerprogram-
me, die dem Nutzer eine schnelle Suche nach bestimmten Wörtern oder Wortgruppen im
Internet ermöglichen.
Stuber (2004: S. 14) wird definitorisch genauer und grenzt die Suchmaschinen von
zum Beispiel Webverzeichnissen ab und führt die Oberkategorie Suchdienst ein. Darunter
versteht er Webangebote, die sowohl automatisch als auch redaktionell (entgeltfrei oder
entgeltlich) externe Internetinhalte aufnehmen. Diese Webangebote werden, auf eigenen
oder dritten Webseiten, Nutzern zur Verfügung gestellt, denen nach einer Suchanfrage
eine sortierte Liste der Ergebnisse mit den Verweisen zu den Inhalten angezeigt werden
[ähnlich auch Kuhlen et al. (2004: S. 116)]. Eine Suchmaschine ist hingegen ein Suchdienst,
der mittels einer Software möglichst viele Inhalte erfasst und die Webdokumente auf die
Anfragen eines Nutzers nach Relevanzkriterien geordnet ausgibt [Stuber (2004: S. 24)].
Für die weitere Analyse wird darauf aufbauend folgende Arbeitsdefinition verwen-
det:
Internetsuchmaschinen43 sind Softwareprogramme, die Inhalte im Internet
erfassen, mit Hilfe von Algorithmen in Indizes weiterverarbeiten und diese
Daten in Datenbanken und/oder Dateisystemen abspeichern. Über ein Einga-
befeld bieten sie den Nutzern die Möglichkeit an, diese Daten zu durchsuchen.
Die Ergebnisse der Abfrage werden in einer Rangfolge ausgegeben, deren Be-
wertungskriterien betreiberseitig festgelegt werden.
42Weitere Beispiele hierfür sind, je nach Anwendungsgebiet, Desktop- sowie Unternehmenssuchmaschi-
nen.
43Ein Suchmaschinenbetreiber ist in dieser Arbeit eine natürliche oder juristische Person, die eine solche
Suchmaschine betreibt.
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2.2.2 Einordnung von Suchmaschinen in das Angebot der
Suchdienste
Im Folgenden werden Onlineangebote erläutert, die ähnlich wie Suchmaschinen den Nut-
zern einen strukturierten Zugang zu den Internetinformationen bieten können. Hierbei hat
die vollzogene Einordnung und Diskussion nicht zum Ziel, eine vollständige Marktanalyse
aus der Rezipientensicht anzubieten44, sondern es wird lediglich ein Überblick über die
Onlineangebote gegeben, die in der Literatur auf der gleichen Ebene wie Suchmaschi-
nen diskutiert werden. Soweit vorhanden werden Studien zitiert, welche diese Dienste mit
Suchmaschinen vergleichen. Diese Erkenntnisse bilden die Grundlage für die Abgrenzung
der Suchmaschinen aus der Nutzersicht (Rezipientenmarkt) in Abschnitt 6.2.1.
Wie aus Abbildung 2.7 ersichtlich ist, können die verschiedenen Webangebote zu
einem Oberbegriff Suchdienste zusammengefasst werden [siehe auch Kuhlen et al. (2004:
S. 116) sowie Stuber (2004: S. 14)]. Diese haben gemeinsam, dass sie den Nutzern einen
strukturierten Zugang zu Internetinhalten liefern und ebendaher zur Befriedigung eines











Abbildung 2.7: Einordnung der Internetsuchdienste.
Unterscheidungskriterien der Suchdienste stellen dabei neben der Art der Erzeu-
gung, Verwaltung sowie Aktualisierung des Datenbestandes auch die Relevanzbewertung
zu einer Suchanfrage [Glöggler (2003: S. 1)] sowie der durchsuchbare Bereich dar. Zum
Beispiel wird bei Suchmaschinen überwiegend automatisch und bei Kataloge redaktio-
44Besonders im Bereich der sozialen Internetanwendungen erschweren die vielen Angebote sowie die
stetige Entwicklung eine genaue Klassifizierung [siehe auch Wirtz (2011: S. 698)].
45Siehe hierzu auch Stock und Lewandowski (2006: S. 1078). Die Autoren sehen als weitere Suchwerkzeuge
die Webportale an, da diese einen zentralen Einstiegspunkt für nach Inhalte suchende Nutzer darstellen
und sie dafür auf vorsortierte Suchkataloge zurückgreifen [Klußmann (2001: S. 777)]. Portale sind
indes lediglich eine Kombination aus verschiedenen Diensten (u. a. Suchmaschinen, Verzeichnisse,
Wetterinformationen, E-Mail) und greifen dabei zum Teil auf externe Anbieter zurück [Lewandowski
(2005a: S. 26)]. Sie bieten somit keine neuen, im Vergleich zu den in der Abbildung abgegrenzten
Suchdiensten an und können daher hier vernachlässigt werden.
Ferner ist zwar eine Suche im Internet über die sogenannten Search (allgemein) oder Shop (Preise)
Bots möglich. Hierbei handelt es sich aber um Softwares, die vom Nutzer auf den eigenen Rechner in-
stalliert werden und erst nach der Eingabe der Suchanfrage auf „Suche gehen“ [De Long und Froomkin
(2000: S. 23)]. Da folglich die Benutzung für den Nutzer aufwendiger ist (Installation der Software)
und keine sofortigen Ergebnisse geliefert werden, sind diese Angebote kaum verbreitet und werden
deshalb hier nicht weiter betrachtet.
2 Begriffe und Hintergründe 23
nell der Datenbestand erstellt. Die Suche in Internetdatenbanken oder -suchangeboten
ist auf deren Inhalte begrenzt, wohingegen Suchmaschinen versuchen, das Internet kom-
plett abzudecken. Dabei verschwimmen die Grenzen zwischen den einzelnen Suchdiens-
ten. So gibt es neue Formen wie die manuell unterstützten Suchmaschinen (u. a. Mahalo)
[Griesbaum et al. (2009: S. 22 f.)], die eine Mischung aus Metasuchmaschine, Frage Ant-
wort System und Lernplattform darstellen. Bei dieser werden Ergebnisseiten zu populären
Suchanfragen von Autoren erstellt46 und seltene Suchanfragen an weitere Suchdienste47
weitergeleitet [Bager (2008: S. 88)].
Darüber hinaus werden in die Internetsuchdienste auch weitere Systeme integriert,
wie Bewertungssysteme beziehungsweise die Möglichkeit angeboten, über eine Suchma-
schine Hyperlinks zu speichern sowie über eine „Schlagwortwolke“ häufige Suchanfragen
auszuwählen.
2.2.2.1 Internetdatenbanken und -suchangebote
Die Suchen in Datenbanken, Datenbankverbünden und Webangeboten48 stellen Such-
dienste im Internet dar. Beispiele sind hierfür im Internet vertretene Telefonauskünfte,
Bibliothekskataloge, Lexika (u. a. Wikipedia) sowie Händler (u. a. Amazon, Expedia).
Den Nutzern wird dabei über eine Webseite Zugriff auf die Daten einer Datenbank oder
des Angebots gewährt. Das bedeutet, dass es sich bei den durchsuchbaren Daten um
interne und deshalb begrenzte Daten des Anbieters oder Kooperationspartners handelt.
Jedoch bieten auch diese speziellen Suchdienste für die Nutzer die Möglichkeit, je nach
Art der Suchanfrage, Informationen zu erlangen. Ihnen stehen dabei, abhängig von den
Daten, verschiedene vordefinierte und strukturierte Abfragefelder zur Verfügung (u. a. Ti-
tel, Autor, Schlagwörter). Dies ist möglich, da die Daten in Datenbanken vorliegen. Neben
der Suche in den vordefinierten Feldern bieten einige Anbieter auch eine Volltextsuche an.
Durch diese Suchdienste ist es den Nutzern möglich, auch auf Inhalte im verborgenen Web
zuzugreifen, die von den Suchmaschinen nicht oder unvollständig aufgenommen werden
können [Bekavac (2004: S. 400)].
Eine mögliche Austauschbarkeit dieser Angebote zur Suchmaschine hängt unter
anderem von der Suchabsicht des Nutzers und dem Bestandsumfang des Webangebotes
ab. So kann der Nutzer auf der Suche nach einem Buch allgemein bei einem Internethänd-
ler suchen, sich über dieses informieren49 und dieses erwerben oder bei der Suche über
die Datenbank einer Bibliothek sich erkundigen, ob es zu leihen ist. Der Bestandsumfang
eines Webangebotes bestimmt, ob ein Nutzer davon ausgeht, dass dieses sein Informati-
onsbedürfnis befriedigen kann. Je größer der Bestand ist, desto wahrscheinlicher ist es,
46Bei Mahalo bekommen die Autoren, die eine Seite auf eine Suchanfrage erstellen, ein Honorar von 10
bis 15 US-Dollar [Bager (2008: S. 87)]. Ende des Jahres 2007 hatte Mahalo für 25.000 Suchbegriffe
redaktionelle Seiten erstellt [Bager (2008: S. 88)].
47Aktuell Google und Wikipedia.
48Vorrangig basieren Webangebote auch auf Datenbanken.
49Inklusive der Bewertung von anderen Nutzern.
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dass der Nutzer die gesuchte Information (u. a. Produkt, Begriff, Namen) findet. Somit
können solche Internetangebote ab einer gewissen Größe als Alternative zu Suchmaschi-
nen in Betracht gezogen werden50. Zudem stellt das überproportionale Vorkommen dieser
Angebote (v. a. Amazon, Wikipedia) auf den vorderen Rängen der Suchmaschinen [Gam-
mer et al. (2008: S. 69 f.), Höchstötter und Lewandowski (2009: S. 1805 f.) sowie Véronis
(2006: S. 5)] ein Indiz für deren Nutzerrelevanz dar.
Dem stehen die Ergebnisse der Qualitätsuntersuchung von Atsaros et al. (2008:
S. 46 f.) gegenüber. Demnach können die Universalsuchmaschinen Google und Yahoo eine
höhere Ergebnisqualität (Präzision) für die Inhalte der Internetdatenbanken/ -suchangebote
(u. a. Amazon, Imdb, Acm Portal) anbieten, als diese selber51. Als Ursache sehen die Au-
toren, dass den Suchmaschinen zusätzliche Nutzer- und Linkdaten zugänglich sind und
sie überdies weitere Informationen der einzelnen Webseiten berücksichtigen.
2.2.2.2 Internetkataloge
Internetkataloge52 sind Linksammlungen, die schon seit den Anfängen des WWWs beste-
hen53. Hierbei wird von einem (privaten) Webangebot auf andere, für den Ersteller dieser
Linksammlung interessanten Inhalte, verwiesen. Professionelle Internetkataloge entstan-
den mit dem kommerziellen Angebot von Yahoo im Jahre 1994 [Yahoo! (2012b)] oder dem
Open Directory Project54 (ODP) im Jahre 1998 [Ebersbach et al. (2011: S. 128)].
Im Gegensatz zu Suchmaschinen werden die Inhalte manuell erfasst, kategorisiert
50In der Befragung von Hotchkiss (2004: S. 19) gaben 80 Prozent der Teilnehmer eines Experimentes an,
dass sie für eine Suche, mit der sie vertraut waren, ein ihnen bekanntes Webangebot (u. a. Amazon,
eBay, Expedia) nutzen würden.
Im Jahr 2009 begannen ein Viertel der Käufer ihre Produktsuche bei Suchmaschinen und 18 Prozent
bei Internethändlern wie Amazon [Forrester Research, zitiert nach: Miller und Clifford (2012)]. Im
Jahr 2011 waren es hingegen ein Drittel die bei Amazon und 13 Prozent die bei Suchmaschinen
die Produktsuche begannen [comScore, zitiert nach: Miller und Clifford (2012)] (keine Angaben zum
Untersuchungsland, vermutlich USA). Im Jahr 2012 haben 30 Prozent der Käufer in den USA vor
ihrem Kauf bei Amazon und nur 13 Prozent über Google nach Produkten gesucht [Forrester Research
(July 2012): Why Amazon Matters Now More Than Ever, zitiert nach: Ludwig (2012)].
34 Prozent der befragten deutschen Internetnutzer verwendeten im Jahr 2010 für die finale Pro-
duktsuche große Internethändler/Marktplätze (u. a. Amazon, eBay), 25 Prozent Suchmaschinen und
20 Prozent Produktsuchmaschinen [dmc (2010: S. 2)]. Von den deutschen Internetnutzern, die im Jahr
2013 auf der Suche nach Gütern und Dienstleistungen lediglich ein(e) Vergleichsportal/Suchmaschine
nutzten, verwendeten 28 Prozent Check24, 19 Prozent Google, je 11 Prozent Billiger.de und Verivox,
10 Prozent Guenstiger.de, 10 Prozent Trivago und 3 Prozent Expedia [GFK (2013: S. 10)].
51Es wurde durch eine seitenspezifische Suche der Universalsuchmaschine lediglich innerhalb des vergli-
chenen Webangebotes gesucht. Wurde den Suchmaschinen der Zugang zu den Inhalten eines Weban-
gebotes (teilweise) verwehrt, konnten sie keine vergleichbare Qualität anbieten.
52Auch als Webkataloge, Verzeichnisse, Kataloge oder Directories bezeichnet.
53So erstellte Tim Berners Lee ein Verzeichnis, in dem er alle Webseiten nach Jahren gruppierte (beste-
hend aus Titel, Beschreibung und Verweis) [Stuber (2004: S. 12)].
54Entgeltfreies Verzeichnis, welches durch ehrenamtliche Redakteure gepflegt wird (nichtkommerzielles
Projekt). Das ODP beinhaltete im Jahr 2012 (2013) über 5 (4,2) Millionen Webseiten in über einer
Million Kategorien. An diesem Projekt arbeiteten zu dieser Zeit über 95.000 (89.000) freiwillige Lek-
toren mit. Das ODP bietet/bot das Kernverzeichnis für die größten und populärsten Suchmaschinen
wie AOL, Google, Lycos, HotBot und DirectHit an [dmoz (2012)].
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und beschrieben55 [Glöggler (2003: S. 3)], wobei die Inhalte von den jeweiligen Inhaltean-
bietern vorgeschlagen oder von einem Redakteur des Verzeichnisses eigenständig aufge-
nommen werden können. Die Redakteure bewerten die Dokumente, das heißt, dass sie den
Dokumenten ein Gewicht zuordnen, welches die Relevanz für ein bestimmtes Themenge-
biet widerspiegelt56 [Glöggler (2003: S. 3) und Stuber (2004: S. 28 f.)].
Der Nutzer navigiert bei der Suche durch die einzelnen Kategorien (u. a. Freizeit,
Gesundheit, Kultur), die wiederum aus Unterkategorien bestehen können, bis relevan-
te Ergebnisse, bestehend aus Titel, Kurzbeschreibung und URL, gefunden werden und
nach Relevanz, Datum oder alphabetisch sortiert werden können [Glöggler (2003: S. 3 f.),
Machill et al. (2002: S. 21) sowie Winkler (1997)].
Des Weiteren wird eine Suche angeboten, die allerdings nicht der Volltextsuche der
Suchmaschinen entspricht, sondern sich lediglich auf bestimmte Felder wie Titel, Kurzbe-
schreibung oder URL bezieht [Bekavac (2004: S. 401)]. Da nur das Webangebot als Ganzes
erfasst und verlinkt wird, gelangt ein Nutzer nicht direkt zu den jeweiligen Unterseiten
[von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 19) sowie Stuber (2004: S. 12)].
Durch die manuelle Aufnahme beabsichtigen die Internetkataloge eine hochwertige
Kategorisierung und intellektuelle Bewertung der relevantesten Webseiten [von Bischo-
pinck und Ceyp (2009: S. 20)]. Dies kann zu einer hohen Qualität der Ergebnisse führen,
da diese präziser sind und weniger störende Inhalte im Vergleich zu Suchmaschinen ent-
halten57 [Glöggler (2003: S. 2 f.) und Griesbaum et al. (2009: S. 20 f.)]. Jedoch wird von
Croft et al. (2009: S. 404) angegeben, dass die automatische Indexierung gegenüber ihren
Anfängen verbessert wurde und seit mehreren Jahren mindestens genauso gut wie die
manuelle Indexierung die Textinhalte analysieren kann. Deshalb haben die Verzeichnisse
kaum noch einen Vorteil. Darüber hinaus berücksichtigt die automatische Indexierung den
gesamten Inhalt und arbeitet dadurch genauer sowie mit geringeren Fehlern. Zusätzlich
ist sie schneller und kostengünstiger.
Für die Nutzer, die ein unspezifisches Informationsbedürfnis haben, kann zudem
von Vorteil sein, dass ihnen durch die konsistente thematische Eingruppierung der Web-
seiten die Möglichkeit geboten wird, sich über ein Thema allgemein zu informieren [Gries-
55Vergleichbar mit Bibliotheken, in denen die Bücher oder sonstigen Medien über Autor, Titel, Schlag-
wörter manuell indexiert werden [Burghardt et al. (2011: S. 9 f.)].
56Da jeder Redakteur eine andere Vorstellung hat und er über die Aufnahme/Qualität der Webseite
entscheidet, ist hierdurch eine subjektive Bewertung möglich [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 20)
und Griesbaum et al. (2009: S. 19)].
57Nur etwa die Hälfte der vorgeschlagenen Dokumente wird von den Verzeichnissen aufgenommen [Edel-
man und Rosenbaum (2006) sowie Machill et al. (2003: S. 80)]. In der Qualitätsuntersuchung von
Jansen und Molina (2006: S. 1087 f.) hatte das Verzeichnis von Yahoo mit einer durchschnittlichen
Bewertung von 2,4 vor der Produktsuchmaschine von Google (Froogle) mit einer 2,3 bei kommerzi-
ellen Ergebnissen die höchste mittlere Relevanz (Bewertung auf einer Skala von 1 bis 3, wobei mit
3 bewertete Ergebnisse relevant sind und mit 1 bewertet irrelevant; der Durchschnitt betrug 2,2),
obgleich sie die wenigsten Ergebnisse, rund ein Achtel des Durchschnittes der anderen Suchdienste,
anzeigte.
Gleichwohl ermittelte Bager (2008: S. 87) in den Internetkatalogen viele Spam Seiten sowie einige
unübersichtliche Kategorien.
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baum et al. (2009: S. 20)].
Das ganzeWWW abzudecken ist dahingegen nicht von den Verzeichnissen bezweckt
[von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 20)]. Diese verfügen im Vergleich zu Suchmaschinen
aufgrund der manuellen Aufnahme über einen kleineren Datenbestand58, da sie nicht je-
des Internetdokument zu vertretbaren Kosten aufnehmen können59 (Skalierbarkeit) [Bur-
ghardt et al. (2011: S. 9 f.) sowie Olsen und Hu (2003)]. Eine umfassende, nahezu das
gesamte WWW abdeckende Datenbasis ist jedoch laut Glöggler (2003) wichtig, um die
Dokumente zu finden, die für einen Nutzer am relevantesten sind. Dieser Nachteil gegen-
über den Suchmaschinen verstärkte sich mit der Zunahme der Informationen, wodurch
sich die Substituierbarkeit gegenüber den Suchmaschinen für den Großteil der Internet-
nutzer reduzierte60. Folglich haben sie nur noch eine geringe Bedeutung für die Nutzer61.
Für kommerzielle Websitebetreiber liegt der Anreiz einer Anmeldung bei einem
Internetkatalog darin, dass diesen von den Suchmaschinen ein Bonus aufgrund ihrer edi-
torischen Qualitätsstandards gegeben wird [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 223),
Glöggler (2003: S. 86, 214) und [Griesbaum et al. (2009: S. 22)]]. Infolgedessen werden
aufgenommene Webseiten wahrscheinlicher von einer Suchmaschine indexiert und/oder
eine höhere Linkpopularität zugewiesen [Moran und Hunt (2005: S. 68)], wodurch die-
se besser gerankt und folglich die Sichtbarkeit der Webseiten im Internet ansteigt [von
Bischopinck und Ceyp (2009: S. 223), Glöggler (2003: S. 86, 214) und Griesbaum et al.
(2009: S. 19)]. Dadurch sind diese Websitebetreiber bereit, Gebühren für die Aufnahme
zu bezahlen, die bis zu rund 450 Euro pro Jahr betragen können62 [von Bischopinck und
Ceyp (2009: S. 20 f.)].
Eine Zielgruppe, auf die sich spezialisierte Verzeichnisse konzentrieren, sind Unter-
nehmen. Laut von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 168) gibt es bei Suchdiensten einen
Unterschied zwischen Suchanfragen im geschäftlichen und privaten Bereich. So sind ih-
rer Ansicht nach die allgemeinen Universalsuchmaschinen wie Google und Yahoo weniger
58Siehe hierzu Abschnitt 7.1.2 und die Studie von Machill et al. (2003: S. 80). In dieser wurde ermittelt,
dass Suchmaschinen mehr als das Zehnfache pro Monat aufnahmen.
59Ursächlich ist der hohe Wartungsaufwand, da zum Beispiel Einträge regelmäßig aktualisiert und geprüft
werden müssen [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 19), Croft et al. (2009: S. 405 f.) sowie Griesbaum
et al. (2009: S. 20 f.)].
60Siehe auch Battelle (2006: S. 32), der zusätzlich ein verändertes Nutzerverhalten dafür verantwortlich
macht, da Nutzer vermehrt vermuten, dass die gesuchten Inhalte im WWW vorhanden sein müssen
und nicht, wie in den Anfangsjahren des WWW, lediglich nach verfügbaren Adressen suchen.
61Bereits im Jahr 2003 wurde ein Webkatalog von 46 Prozent der deutschen Suchmaschinennutzer nie,
von 29 Prozent selten, von 18 Prozent gelegentlich, von 6 Prozent oft sowie von 1 Prozent sehr oft
verwendet [Machill et al. (2003: S. 170 f.)].
62Für den Internetkatalog von Web.de wurde zum Beispiel für das erste Jahr eine Gebühr von 211,70
Euro (Basiseintrag) (0, 58Euro
Tag
∗ 365 Tage (incl. MwSt)) und 430,70 Euro (Premiumversion mit Her-
vorhebung und prominenter Platzierung) (1, 18Euro
Tag
∗ 365 Tage) sowie 429,96 (560,40) Euro in den
folgenden Jahren erhoben [Web.de (o. J. [2013])]. Vergleichbar waren auch die Preise des bereits ein-
gestellten Katalogs von Freenet, bei dem die Basisaufnahme entgeltfrei war und der Standardeintrag
199 Euro sowie der Premiumeintrag 299 Euro kostete. Beim Verzeichnis von Yahoo wird eine Auf-
nahmegebühr in Höhe von 299 US-Dollar (600 US-Dollar für „adult Content“-Webseiten) und eine
jährliche Gebühr in jeweils gleicher Höhe erhoben [Yahoo! (2007b)] (Stand Mitte/Ende 2013).
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geeignet für den geschäftlichen Bereich. Vielmehr können die dafür vorgesehenen Business-
to-Business (B-to-B)-Suchdienste (u. a. Wer liefert was, Gelbe Seiten Business) eine höhere
Qualität in diesem Bereich liefern [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 168) sowie o. A.
(2007: S. 15)]. Dies wurde indes nur zum Teil bestätigt. So werden in Unternehmen neben
B-to-B-Suchdiensten auch allgemeine Suchmaschinen genutzt [Czotscher (2007: S. 6–9)63,
Enquiro (2007: S. 28 f.) und Tobin (2007: S. 53)].
2.2.2.3 Soziale Internetanwendungen
Soziale Internetanwendungen sind Dienste, die den Austausch von Informationen, die
Organisation von Beziehungen und die Zusammenarbeit von Menschen in einem sozia-
len Zusammenhang (Gruppe) unterstützen. Diese Internetanwendungen agieren dabei als
Plattformen, auf denen die angemeldeten Nutzer ihre Profile anlegen und organisieren,
mit anderen Nutzern interagieren sowie ihre Profile und Informationen64 vernetzen kön-
nen. Neben der privaten Haltung der erstellten Daten können sie auch offen zugänglich
sein. Das bedeutet, dass die bereitgestellten nutzergenerierten Inhalte und Strukturen für
jeden Nutzer sichtbar sind und keine „eins zu eins“ Kommunikation stattfindet [Ebersbach
et al. (2011: S. 35), Hippner (2006: S. 7 f.) sowie Kaplan und Haenlein (2010: S. 61)].
Die sozialen Internetanwendungen können dabei in die drei Kategorien Informati-
on, Beziehung und Kommunikation eingeteilt werden [Ebersbach et al. (2011: S. 37–39),
Hippner (2006: S. 8–15) und Schmidt (2006: S. 38–44)]. Für die Möglichkeit des Auf-
suchens von Informationen im Internet sind dabei die Anwendungen, die sich komplett
auf die Kategorie Kommunikation spezialisieren (z. B. Nachrichtensofortversand (Instant
Messaging), E-Mail) kaum geeignet. Hierbei handelt es sich meistens um eine Kommu-
nikation zwischen zwei Nutzern, die von Außenstehenden nicht eingesehen und genutzt
werden kann. Vielmehr sind die sozialen Internetanwendungen für die Suche im WWW
von Bedeutung, die hauptsächlich zur Organisation von Personenprofilen und von Inhalten
genutzt werden.
Nachfolgend werden die einzelnen Dienste anhand von Beispielen näher betrachtet.
Diese können auch von einem Angebot als kombinierte Funktionen verwendet werden.
Beispielsweise können die Nutzer über die Videoplattform YouTube die Videos bezeichnen,
bewerten, kommentieren und in ihren Profilen speichern.
2.2.2.3.1 Kollaborative Verschlagwortungssysteme
Kollaborative Informationsdienste verwenden die Nutzer zwar hauptsächlich, um Ressour-
cen für sich selbst zu organisieren. Sie können jedoch auch für die gemeinsame Erstellung
63Befragt wurden im März 2007 in einer für mittelständische Unternehmen repräsentativen Studie 200
deutsche, österreichische und schweizerische Unternehmen aus dem B-to-B-Bereich. Diese nutzten be-
vorzugt B-to-B-Suchdienste (94 Prozent), vor allgemeinen Suchmaschinen (59 Prozent), spezialisierten
Branchenportalen (38 Prozent) und Internetmarktplätzen (12 Prozent) [Czotscher (2007: S. 6–9)].
64Inklusive der Rückmeldung mit Hilfe von Kommentaren oder Bewertungen.
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und Nutzung einer Datenbasis durch mehrere Anwender verwendet werden [Golder und
Huberman (2006) sowie Peters (2011: S. 30)].
Diese sozialen Anwendungen ermöglichen den Nutzern, dass sie sowohl eigene als
auch fremde Inhalte bezeichnen und klassifizieren können65 [Schmidt (2006: S. 38)]. Die-
se Beschriftungen können unter anderem den Inhalt (z. B. Auto), den Zusammenhang
(z. B. Veranstaltungen an der TU Ilmenau) sowie die Eigenschaft (z. B. „Schwarz Weiß“
als Filmeigenschaft) eines Elementes repräsentieren, es subjektiv beschreiben (z. B. schön,
schrecklich) oder organisieren helfen (z. B. todo, readme) [Croft et al. (2009: S. 405 f.) und
Schmidt (2006: S. 38)]. Nutzer solcher Systeme können beispielsweise über eine Suchanfra-
ge diese Schlagwörter durchsuchen oder sich mittels einer „Schlagwortwolke“ durch diese
navigieren66.
Überwiegend werden solche Systeme bei Sozialen Lesezeichenverwaltungen (social
Bookmark), wie zum Beispiel Delicious oder citeULike67, angewendet. Hierbei handelt
es sich um eine Linksammlung der Nutzer, die ihre Lesezeichenverwaltung, die sie auch
mit Hilfe ihres Webbrowsers vollziehen können, ins Internet verlagern. Die Nutzer können
dabei die Hyperlinks von Webseiten zusätzlich mit Schlagworten versehen und kommen-
tieren. Ferner ist es auch möglich, die jeweils beliebtesten oder neuesten gespeicherten
Webseiten anzuzeigen [Ebersbach et al. (2011: S. 126–130), Gräfe et al. (2007: S. 12),
Griesbaum et al. (2009: S. 24), Hotho et al. (2006: S. 6–13) sowie Sen et al. (2006: S. 183)].
Vorteilhaft an den Sozialen Lesezeichenverwaltungen ist nach Gräfe et al. (2007:
S. 14 f., 17), dass im Vergleich zu Suchmaschinen zum einen wenige bis keine Spamseiten
aufgenommen werden und zum anderen diese Dienste weniger missbrauchsanfällig und
deswegen die Ergebnisse präziser sind. Die von den Autoren erwarteten Vorteile zeigen
sich in empirischen Untersuchungen nicht. Vielmehr kommen diese zum Ergebnis, dass
sie eine geringere Qualität besitzen als Suchmaschinen, da in ihrem Bestand mehr tote
Links, doppelte URLs, Spam und kommerzielle Treffer vorhanden waren [Gammer et al.
(2008: S. 62–67)], durch die sich die Nutzer gestört fühlen [Lewandowski und Maaß (2008:
S. 159 f.)]. Es wird außerdem angenommen, dass mit zunehmender Verbreitung diese von
„Spammern“ missbraucht werden können, da im Gegensatz zu den Internetkatalogen keine
Redaktion die Aufnahme der Inhalte kontrolliert [Stock (2007: S. 99)] und die Website-
betreiber auch dort ihre Sichtbarkeit in den Suchmaschinen erhöhen können [Griesbaum
et al. (2009: S. 24)].
65Das bedeutet, dass die Nutzer mit den Ressourcen (z. B. Webseiten) und den Schlagworten „verbun-
den“ werden [Peters (2011: S. 34)]. Die durch die Zusammenfassung der verwendeten Schlagwörter
entstehenden Ordnungssysteme werden „folksonmies“, Kofferwort aus „folks“ und „taxonomy“, genannt
[Schmidt (2006: S. 38)]. Um Tippfehler, Synonyme oder unterschiedliche Numeri zu vermeiden bezie-
hungsweise zu berücksichtigen, können die Systeme zudem Vorschläge bei der Eingabe unterbreiten
[Gräfe et al. (2007: S. 17)].
66Gesamtheit aller Schlagworte (tags). Auch als „Tag Cloud“ bezeichnet [Peters (2011: S. 30)]. Dabei
können auch häufig verwendete Schlagwörter hervorgehoben werden.
67Hier werden keine Links zu Webseiten, sondern Referenzen zu Publikationen gespeichert. Vom System
her sind sie gleichwohl vergleichbar mit den Diensten zur Verwaltung von URLs.
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Der Hauptvorteil von kollaborativen Verschlagwortungssystemen liegt darin, dass
hierdurch Inhalte erschlossen werden können, die schwer automatisch zu analysieren sind
(u. a. Bilder, Audios, Videos) und eine professionelle redaktionelle Indexierung kaum ef-
fizient zu gewährleisten ist [Marlow et al. (2006: S. 34–38) sowie Abschnitt 3.1.3]. Hierzu
können die Plattformen zur Bereitstellung von Inhalten (u. a. Videos, Fotos, Musik) ge-
zählt werden, wie zum Beispiel YouTube oder Flickr [siehe auch Ebersbach et al. (2011:
S. 117)]. Darüber hinaus geben Soziale Lesezeichenverwaltungen besser Trends an (welche
Webseiten entstehen neu), wodurch es einem Nutzer möglich ist, sich über neue Inhalte
zu einem Themengebiet zu informieren [Bager (2008: S. 88)].
Laut Griesbaum et al. (2009: S. 24, 26 f.) sind kollaborative Verschlagwortungssys-
teme vergleichbar mit den Internetkatalogen. Dennoch sind sie aufgrund der nutzergene-
rierten Erstellung zum einen im Index breiter und größer. Zum anderen werden die Ein-
träge vielfältiger beschrieben, das heißt sie besitzen einen breiteren semantischen Raum,
weshalb sie am ehesten als Alternative zu den Suchmaschinen betrachtet werden können.
Allerdings besitzen solche Systeme einen geringeren Webseitenbestand als Such-
maschinen. So hatte Mister Wong im Juni 2007 rund 2 Millionen Webseiten [Mister Wong
(2007)] und im Juli 2011 rund 10,6 Millionen (Mister Wong Deutschland) beziehungsweise
28 Millionen weltweit68 indexiert. Delicious hingegen hatte im November 2008 180 Mil-
lionen einzigartige Webseiten im Bestand69 [Delicious (2008)], wobei täglich rund 120.000
URLs neu auf Delicious gespeichert wurden [Heymann et al. (2008: S. 203)]. Jedoch wa-
ren in einer Untersuchung der Ergebnislisten rund 9 Prozent der Suchmaschinenergebnisse
(Yahoo) auch in den Sozialen Bookmarkdiensten (Delicious) enthalten70 [Heymann et al.
(2008: S. 199 f.)].
Ferner haben Gräfe et al. (2007: S. 14) in ihrer Analyse der Lesezeichenverwaltung
Lycos Europe ermittelt, dass sich die Themen bei diesen Diensten auf technische und me-
diale Inhalte konzentrieren und deshalb im Gegensatz zu Suchmaschinen nur eine geringe
Bandbreite der Internetinhalte abdecken.
Des Weiteren werden bei Sozialen Lesezeichenverwaltungen, ähnlich wie bei In-
ternetkatalogen, größtenteils ganze Webangebote aufgenommen und nur selten einzelne
Webseiten [Gräfe et al. (2007: S. 14 f.)]. Nach Gammer et al. (2008: S. 79) sowie Maaß
et al. (2009: S. 13) können die Sozialen Lesezeichenverwaltungen71 keine den Suchma-
schinen qualitativ ähnliche Ergebnisse liefern, da die natürliche Sprachvariabilität sowie
Fehler bei der Eingabe und Bezeichnung der Schlagwörter [Maaß et al. (2009: S. 13)] zu
einer geringeren Qualität führen.
68E-Mail Anfrage (mail@mister-wong.de) vom 16. Juli 2011.
69Im Vergleich dazu hatte zum Beispiel Flickr im Oktober 2009 4 Milliarden gespeicherte Bilder [Champ
(2009)] und YouTube im Jahr 2006 6,1 Millionen Videos [Gomes (2006)], wobei hier jede Minute 40
bis 48 Stunden neues Videomaterial hochgeladen wurden [Seabrook (2012), Windeck (2011)].
70Der Wert stieg auf 19 Prozent an, als lediglich die ersten zehn Suchmaschinenergebnisse betrachtet
wurden.
71Das gleiche trifft auch auf Internetforen oder Frage Antwort Systeme zu.
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Daraus kann geschlossen werden, dass diese Dienste keine vollkommene Alternati-
ve zu Suchmaschinen darstellen. Dies zeigt sich auch an ihrer geringen Verbreitung. So
nutzten im Jahr 2008 26,5 Prozent der befragten Nutzer der Suchmaschine Lycos Sozia-
le Lesezeichenverwaltungen und 15,9 Prozent kannten das Prinzip der Verschlagwortung
[Lewandowski und Maaß (2008: S. 159)].
2.2.2.3.2 Bewertungssysteme
Der Austausch von Erfahrungen steht bei Bewertungssystemen im Mittelpunkt. Hierbei
fügen die Nutzer den Bewertungsplattformen Objekte hinzu, kategorisieren, bewerten und
kommentieren diese. Andere Anwender können diese durchsuchen und gegebenenfalls ei-
gene Erfahrungen mit diesen Objekten in Form eines Kommentars oder einer Bewertung
hinterlassen. Die Bewertungssysteme lassen sich nach dem Objektgegenstand, wie zum
Beispiel Produkte (u. a. Ciao, Dooyoo), Orte (Geschäfte, Cafés oder Ausflugsziele) (u. a.
Qype), Bücher (u. a. LibraryThing), Reisen (u. a. HolidayCheck) oder Dozenten und
Veranstaltungen an Hochschulen (u. a. Meinprof), unterteilen [Komus und Wauch (2008:
S. 30–32)].
Dadurch können sich die Nutzer über die jeweiligen Objekte informieren. Beispiels-
weise werden Empfehlungen beziehungsweise Beurteilungen von Nutzern bei Internet-
händlern als vertrauenswürdig angesehen und in der Kaufinformationsphase als Entschei-
dungskriterium berücksichtigt [Egger (2001: S. 11) und Nikander (2002: S. 103–105)]. Den
Nutzern ist es somit möglich, spezielle Informationsbedürfnisse zu befriedigen und getä-
tigte Erfahrungen anderer Nutzer mit den Objekten zu finden. Zusätzlich wird ihnen bei
bestimmten Objekten (u. a. Produkte, Reisen), entweder direkt oder über einen Verweis
zu einem Anbieter, die Möglichkeit zu einer Transaktion gegeben.
2.2.2.3.3 Internetforen und Frage Antwort Systeme
Auch Internetforen bieten einem Nutzer die Möglichkeit, sein Informationsbedürfnis zu
befriedigen. So kann er diese mit Hilfe einer Suchfunktion oder mittels der Navigation
durch die Kategorien nach Informationen durchsuchen. Kann ein Nutzer sein Informati-
onsbedürfnis nicht befriedigen, ist es ihm möglich, eine neue Diskussion zu eröffnen oder
innerhalb einer bestehenden vergleichbaren Diskussion seine Frage zu formulieren, auf
welche die anderen Nutzer antworten können. Die erste Form eines Forums im Internet
war das Usenet. Mit der Verbreitung des WWWs entstanden zudem andere Webforen
sowie weitere Forenarten wie die Frage Antwort Systeme72 (u. a. Yahooanswers, Gute-
frage, Wer Weiss Was). Hier können, ähnlich wie bei den Foren, die bereits gestellten
Fragen mittels Suchanfrage oder Themennavigation durchsucht oder neue Fragen gestellt
72Ursprünglich wurden unter Frage Antwort Systemen Suchmaschinen verstanden, mit denen versucht
wurde, Suchanfragen in einer natürlichen Sprache automatisch auf Basis einer Dokumentenkollektion
zu beantworten [Burghardt et al. (2011: S. 13)].
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werden, denen vom Fragenstellenden auch Schlagwörter zugeordnet werden können. Die
Foren können danach unterschieden werden, ob sie lediglich von den Nutzern73 selbst oder
von einem Betreiber organisiert und die Fragen beantwortet werden, sowie ob sie entgelt-
frei oder -pflichtig sind. Ferner können weitere Funktionen von diesen angeboten werden,
wie zum Beispiel synchrone Kommunikationsmittel (Telefon, Chatsystem) oder die Ein-
grenzung der möglichen Antworten von allen Nutzern auf lediglich den Freundeskreis des
suchenden Nutzers oder auf Experten [Burghardt et al. (2011: S. 15–17)].
Die Vorteile der Internetforen im Vergleich zu den Suchmaschinen liegen in der Be-
antwortung komplexer Fragen (v. a. bei Expertensystemen) mit der Möglichkeit, mehrere
und verschiedene Meinungen zu einem Thema zu erhalten. Überdies können die Nutzer
mit anderen interagieren, die das gleiche Interesse, Problem oder Ziel haben [Burghardt
et al. (2011: S. 14) sowie Croft et al. (2009: S. 419 f.)]. Nachteilig ist für die Nutzer, dass es
möglich ist, keine Antwort zu bekommen, auf sie länger zu warten (mehrere Tage) sowie
fehlerhafte, beleidigende oder irreführende Antworten zu erhalten [Burghardt et al. (2011:
S. 14) sowie Croft et al. (2009: S. 419)].
2.2.2.3.4 Soziale Online Netzwerke
Soziale Online Netzwerke (SON) erlauben den Nutzern die Erstellung eines (halb-/) öf-
fentlichen Profils74 und die Vernetzung mit anderen Profilen/Nutzern innerhalb begrenz-
ter Systeme. Die Verbindungen zwischen den Profilen sind dabei für andere Nutzer des
Systems sichtbar [Boyd und Ellison (2007)]. Bekannteste Beispiele für Soziale Online Netz-
werke sind Facebook, LinkedIn oder ResearchGate. Schon in dieser ursprünglichen Form
bieten die Sozialen Online Netzwerke ihren Nutzern die Möglichkeit, Informationen, be-
grenzt auf die Profildaten, zu suchen75. Die Größe sowie die Ausrichtung des Netzwerkes
sind daher für diese Suche von Bedeutung.
Zudem wurde der Funktionsumfang einiger Sozialer Online Netzwerke erweitert,
wodurch sie verschiedene soziale Anwendungen vereinen. Zum Beispiel ist es den Nut-
zern möglich, externe und interne Inhalte (u. a. Webseiten, Videos) auf ihren Profilen zu
speichern, zu kommentieren sowie eigene Inhalte wie Fotos, Videos oder Texte auf ihren
Profilseiten zu veröffentlichen. Der erstellende Nutzer sowie die Nutzer in seinem Netzwerk
können diese Informationen auf ihrem Profil angezeigt bekommen. Es ist somit möglich,
über eine Statusmeldung Fragen zu stellen, auf welche die anderen Nutzer antworten
können. Fernerhin können Nutzer die Beiträge ihrer Kontakte durchsuchen76, die für die
Nutzer möglicherweise relevanter sind, als Beiträge und Antworten ihnen unbekannter
73Über die Verwendung eines Bewertungssystems kann die Qualität der Antworten gesichert werden.
74Unter anderem Informationen zu Name, Kontaktdaten, Interessen und Lebenslauf.
75Ein Nutzer kann beispielsweise auf der Suche nach den Kontaktdaten eines Unternehmens oder einer
Person diese Netzwerke verwenden.
76Dies ist vergleichbar mit dem Stellen einer Frage in Blogs oder Foren. Morris et al. (2010: S. 1741–1744)
kommen in einer Untersuchung zu dem Ergebnis, dass die Nutzer in Sozialen Online Netzwerken vor
allem Empfehlungen oder Meinungen zu bestimmten Themen suchen.
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Personen [Levy (2010)].
Überdies verlinken zum Beispiel Medienanbieter auf ihren Profilseiten eigene In-
halte, die wiederum auf den Profilseiten der verbundenen Nutzer angezeigt werden, um
diese über neue Inhalte zu informieren. Dadurch ist der Anteil der Nutzer, die über ein
Soziales Online Netzwerk auf die Inhalte von Medienangeboten aufmerksam wurden, in
den letzten Jahren angestiegen [Journalism.org (2011)]. Die Verwendung der Sozialen On-
line Netzwerke hat fernerhin in den letzten Jahren stark unter den Nutzern zugenommen.
Allein Facebook besaß im Dezember 2013 weltweit rund 1,2 Milliarden Nutzer, die es
mindestens einmal im Monat verwendeten [Facebook (2012)]. Insgesamt betrachtet stel-
len folglich auch Soziale Online Netzwerke eine Möglichkeit für Nutzer dar, Informationen
im Internet zu suchen.
2.2.3 Arten von Suchmaschinen
Nachdem im vorherigen Abschnitt die alternativen Suchdienste genauer erläutert und mit
den Suchmaschinen verglichen wurden, wird in diesem Abschnitt ein Überblick über die
möglichen Suchmaschinenarten gegeben. Diese werden in Spezial-, Universal- und Meta-
suchmaschinen unterteilt77, wie in Abbildung 2.8 dargestellt [siehe auch von Bischopinck
und Ceyp (2009: S. 22–34), Croft et al. (2009: S. 41), Griesbaum et al. (2009: S. 48 f.)
sowie Lewandowski (2005a: S. 25 f.)]. Dabei ist zu beachten, dass die Darstellungen in
diesem Kapitel nicht erschöpfend sind. Dies ist angesichts der Dynamik des Suchmaschi-
nenumfeldes nicht möglich78. Es soll lediglich ein Überblick über die verschiedenen Arten
von Suchmaschinen gegeben und zudem die Substitutionsfähigkeit zu Universalsuchma-
schinen, sofern vorhanden, anhand von Studien analysiert werden.
77Darüber hinaus unterscheidet Stuber (2004: S. 24) als spezielle Form die Suchdatenbanken, die zwar
gleich funktionieren, aber ihre Daten und Technologien ausschließlich vermieten und nicht selber ein
Webangebot betreiben (siehe hierzu die Analyse im Abschnitt 3.4). Lewandowski (2005a: S. 24 f.)
differenziert obendrein noch die Archivsuchmaschinen, welche die gefundenen Inhalte dauerhaft ab-
speichern und den Nutzern ermöglichen, auf ältere oder gelöschte Versionen einer Webseite zuzugreifen.
Bekanntestes Beispiel ist die Wayback Machine (Internet Archive), in der sich 85 Milliarden Websei-
ten befinden [Mearian (2009)]. Diese Angebote können jedoch als Spezialsuchmaschine eingeordnet
werden.
Auf die von Lewandowski (2005a: S. 26) betrachteten Suchagenten wird nicht weiter eingegangen.
Hierbei handelt es sich um vom Nutzer installierte Anwendungen, die ihn über neue Inhalte auf eine
Suchanfrage in ausgewählten Suchmaschinen informieren [Hepworth und Murray (2003: S. 571 f.)
sowie Lewandowski (2005a: S. 26)].
78Die hier vollzogene Unterteilung ist auch für die meisten Suchdienste möglich. So gibt es Betreiber von
Sozialen Lesezeichenverwaltungen (u. a. citeULike, Bibsonomy) oder Katalogen, die sich auf wissen-
schaftliche Inhalte konzentrieren [Peters (2011: S. 40–42)] oder Verschlagwortungssysteme, die sich
auf Bilder, Präsentationen, Texte oder Videos spezialisieren. Außerdem bestehen Kataloge für die
Suche in Datenbanken, die Katalogdaten (z. B. Online Public Access Catalog) mit weiteren Inhalten
wie Inhaltsverzeichnissen, Klapptexten und zum Teil einer Volltextsuche ausstatten [Lewandowski
(2009a: S. 65)]. Vergleichbar können auch Soziale Online Netzwerke auf unterschiedliche Personen-
gruppen (u. a. Studenten, Senioren, Wissenschaftler) oder Beziehungsarten (u. a. privat, geschäftlich)
konzentriert werden [siehe auch Komus und Wauch (2008: S. 21–23)].











Abbildung 2.8: Arten von Internetsuchmaschinen.
2.2.3.1 Universalsuchmaschinen
Universalsuchmaschinen79, auf denen der Fokus dieser Arbeit liegt, sollen die verschiede-
nen Informationsbedürfnisse der Nutzer befriedigen. Das bedeutet, dass sie vom Suchma-
schinenbetreiber nicht auf bestimmte Bereiche, Sprachen oder Länder festgelegt werden,
sondern versuchen, die Inhalte im Internet komplett aufzunehmen und abzudecken. Diese
Suchmaschinen bieten neben der Standardsuche verschiedene Suchen an, bei denen zum
einen der Nutzer entscheiden kann, in welcher Kollektion (u. a. Bilder, Blogs, Nachrich-
ten) er suchen möchte. Zum anderen analysieren die Suchmaschinen die Suchanfragen,
wodurch auch auf der Ergebnisseite der Standardsuche Verweise oder eine Auswahl von
Ergebnissen aus diesen Kollektionen angeboten wird [siehe zum Beispiel Griesbaum et al.
(2009: S. 47) sowie Lewandowski (2009a: S. 65)]. Eine Universalsuchmaschine kann inso-
fern auch als ein Bündel von Spezialsuchmaschinen betrachtet werden.
Des Weiteren werden auch neue Technologien von den Universalsuchmaschinen
integriert, sofern diese die Qualität der Suche verbessern (u. a. Ranking oder Bedienung).
Die Universalsuchmaschinen erheben ferner im Vergleich zu den Metasuchmaschinen die
Daten, die sie analysieren, selber (siehe Abschnitt 3.1).
Insgesamt betrachtet ist eine Universalsuchmaschine nicht genauer definierbar, da
sich deren Angebot und Funktionsweise über die Zeit verändert hat und auch weiterhin
verändern wird.
79Diese werden auch als konvergente Suchmaschine bezeichnet [Skusa und Maaß (2008)]. In der Litera-
tur, wie auch hier in der Arbeit, wird begriﬄich die Universalsuchmaschine mit der Suchmaschine
gleichgesetzt und lediglich, wenn nötig, die Spezial- und Metasuchmaschine extra bezeichnet.
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2.2.3.2 Spezialsuchmaschinen
Suchmaschinen, die auf eine bestimmte Dokumentenart, Informationsart, Zielgruppe, Da-
tenherkunft oder ein bestimmtes Thema oder Verfahren zur Relevanzbewertung oder Er-
gebnispräsentation spezialisiert sind, werden als Spezialsuchmaschinen bezeichnet [Croft
et al. (2009: S. 41), Griesbaum et al. (2009: S. 43) sowie Lewandowski (2005a: S. 24)].
Als Vorteile der Spezialsuchmaschinen werden die thematische Beschränkung, ziel-
genaue Recherche, Anpassung des Rankings auf die spezifischen Dokumente und The-
men80, die Anpassung der Ergebnisdarstellung an den individuellen Zweck der Spezial-
suchmaschine sowie dem Niveau der Zielgruppe und die Möglichkeit der Nutzer auch
verborgene Inhalte durchsuchen zu können81, gesehen [Lewandowski (2009a: S. 54–56)].
Somit sind nach Griesbaum et al. (2009: S. 43) Spezialsuchmaschinen in ihrem fokus-
sierten Bereich wesentlich effizienter als Universalsuchmaschinen, da sie in der Lage sein
sollen, kontextbezogene Funktionalitäten anzubieten. Dadurch kann nach Battelle (2006:
S. 275) sowie Croft et al. (2009: S. 41) die Qualität verbessert werden, da beispielswei-
se Doppeldeutigkeiten vermieden werden können [siehe auch Europäische Kommission
(2008: Rn. 336)]. Die benannten Vorteile konnten indes durch Qualitätsuntersuchungen
von Suchmaschinen nicht bestätigt werden82.
Außerdem kann auch über Universalsuchmaschinen ein Großteil dieser Funktio-
nen angeboten werden, sofern diese von den Nutzern gewünscht und genutzt werden.
Durch die Integration von Spezialkollektionen mittels eines gesonderten Indexes (siehe
Abschnitt 3.1) könne sie gleichfalls auf die speziellen Eigenschaften der Dokumente einge-
hen. Da in die Universalsuchmaschinen vermehrt die Kollektionen eingebunden werden,
stehen den Spezialsuchdiensten nur wenige Nutzer zur Verfügung [siehe Griesbaum et al.
(2009: S. 43) sowie ausführlich Abschnitt 7.2.2.3] beziehungsweise werden diese nur von
bestimmten Nutzergruppen verwendet, wie zum Beispiel professionellen Nutzern, die auch
die erweiterte Suchfunktionen nutzen.
Die hier vorgenommene Einteilung und die erwähnten Beispiele sind nicht exhaus-
tiv. Zudem können einzelne Spezialsuchmaschinen auch auf mehrere Bereiche oder eine
Spezialsuchmaschine für wissenschaftliche Inhalte wiederum auf ein Thema ausgerichtet
werden [Weinhold et al. (2011: S. 143)].
80Nach Lewandowski (2009a: S. 55) führt ein eingeschränkter Objekt- beziehungsweise Domainbezug
dazu, dass sich Objekte besser standardisieren und strukturieren lassen, wodurch den Nutzern weitere
Suchoptionen angeboten werden können. Dies ist bei Universalsuchmaschinen weniger möglich, da
sie nach Lewandowski (2009a: S. 56) alle Inhalte gleich behandeln und sich beim Ranking sowie der
Präsentation der Ergebnisse am Durchschnittsnutzer orientieren.
81Sie werden deshalb auch als Hybridsuchmaschinen bezeichnet, da sie Informationen aus dem verborge-
nen Web mit den Inhalten aus dem sichtbaren Web verbinden. Dabei werden Inhalte aus strukturierten
Datenbanken von einer Suchmaschine aufgenommen beziehungsweise bekommt deren Crawler Zugang
zu den Inhalten, die für die Nutzer kostenpflichtig sind (u. a. Google Scholar) [Lewandowski (2009a:
S. 58) und Weinhold et al. (2011: S. 143)].
82Siehe Abschnitt 7.1.3 insbesondere die Untersuchung nachrichtenrelevanter Anfragen von Machill et al.
(2005: S. 134–149).
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2.2.3.2.1 Dokumentenart
Spezialsuchmaschinen können auf eine bestimmte Dokumentenart (u. a. Bilder, Filme,
Präsentationen, Texte, Textsorten) festgelegt werden [Burghardt et al. (2011: S. 11) so-
wie Lewandowski (2009a: S. 57)]. Dabei können die dokumentenspezifischen Eigenschaf-
ten besser bei der Relevanzbewertung berücksichtigt [Lewandowski (2009a: S. 57)], mehr
erweiterte Suchfunktionen angeboten83 [Lewandowski (2009a: S. 66)] und die Ergebnis-
präsentation angepasst84 werden.
Audio- und Bilddaten sind automatisch schwer zu analysieren. Um die Inhalte von
Nichttextdaten zu erfassen, versuchen die Spezialsuchmaschinen deshalb zusätzlich zu den
Dateinamen, Beschreibungen (Alternativtexte), Metadaten und Umgebungstexten auch
automatische inhaltsbasierte Erschließungsverfahren mit zu berücksichtigen [Kaumanns
und Siegenheim (2007: S. 118) sowie Schmitt und Nürnberger (2006: S. 6–10)].
Neben den Daten aus dem frei zugänglichen WWW können von den Spezialsuch-
maschinen auch Inhalte von Webangeboten mit einbezogen werden, die lediglich über
Kooperationen oder Zukäufe erfasst werden können [Lewandowski (2009a: S. 66)], wie
Yahoo mit Flickr sowie Google mit YouTube.
2.2.3.2.2 Informationsart
Spezialsuchmaschinen können auf Informationen, wie zum Beispiel aktualitätskritische
Inhalte85 (u. a. Nachrichten86, Blogbeiträge, Statusmeldungen) oder Inhalte zu Personen,
Produkten und Unternehmen, konzentriert werden.
Dabei werden beispielsweise von den Betreibern von Nachrichtensuchmaschinen
bestimmte Webangebote als Nachrichtenquelle definiert, die dann öfters (wenige Minu-
ten) erfasst und aktualisiert werden87 [Lewandowski (2009a: S. 57 f.)]. Beispiele hierfür
sind Nachrichtensuchmaschinen wie Paperball sowie Angebote der Universalsuchmaschi-
nenbetreiber Google News oder Yahoo News88, die damit einen zusätzlichen Dienst zur
regulären Websuche anbieten und die Ergebnisse der Nachrichtensuche auch in der all-
gemeinen Ergebnisliste anzeigen, sobald eine Suchanfrage mit nachrichtlich relevantem
Inhalt gestellt wird [Lewandowski (2009a: S. 59)]. Nutzer können neben der Suche auch
einen Überblick über aktuelle Meldungen bekommen, der unabhängig von einer Suchan-
frage angezeigt wird (Pressespiegel).
83Zum Beispiel eine Einschränkung bei Bildern auf Dateityp, Bildtyp (u. a. Foto, Grafik, Banner), Größe,
Farbe (schwarz/weiß, bunt).
84Beispielsweise könnte den Nutzern die Möglichkeit geboten werden, Videos direkt auf der Ergebnisseite
anzuschauen.
85Deren Relevanz hängt für den Nutzer von deren Aktualität ab.
86Vorrangig Onlinenachrichten, Google hatte versucht Printinhalte zu digitalisieren, dies aber wieder
aufgegeben [Pluta (2011)].
87Universalsuchmaschinen legen hierfür einen eigenständigen Index an, der häufiger aktualisiert wird.
88Bei einigen Angeboten (u. a. Yahoo News) werden die Nachrichten redaktionell in die Kategorien
eingeteilt. Diese Einteilung liefert laut Stross (2008: S. 79) bessere Ergebnisse.
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Neben den frei verfügbaren Inhalten erwerben Suchmaschinenbetreiber weitere Da-
ten. Zum Beispiel wurden für Yahoo News Meldungen von Nachrichtenagenturen zuge-
kauft, die nicht in anderen Suchmaschinen zu finden waren. Fernerhin bieten gesonderte
Angebote wie Google News Archiv und Yahoo Search Subscriptions Zugriff auf kosten-
pflichtige Archive von Zeitungen (u. a. New York Times) an [Lewandowski (2009a: S. 60)
und Machill et al. (2005)].
Bei aktualitätskritischen Inhalten ist es möglich, dass die Suchmaschinen von den
Anbietern über das sogenannte Ping-Verfahren informiert werden, sobald ein neuer Bei-
trag verfügbar ist [Lewandowski (2009a: S. 60 f.)]. Entsprechend können die Inhalte un-
verzüglich nach der Veröffentlichung aufgenommen werden. Überdies können bestimmte
Eigenschaften wie Autorennamen, Datum und Bezüge (trackbacks) von den Suchmaschi-
nen aufgenommen und verarbeitet sowie die Anzahl der Kommentare eines Artikels für
das Ranking berücksichtigt werden [Lewandowski (2009a: S. 61)].
Eine weitere Form der spezialisierten Suche ist die Echtzeitsuche, die sich auf die
Suche in den Statusmeldungen von Sozialen Online Netzwerken (u. a. Twitter) konzen-
triert. Die Suchfunktionen unterscheiden sich zwischen den einzelnen Anbietern. So ist
laut Plieninger (2011: S. 339) die Suche unter Twitter nur für Beiträge der letzten 30
Tage möglich, über kooperierende Suchmaschinen auch darüber hinaus. Dabei werden
die Inhalte von den Sozialen Online Netzwerken direkt an die Suchmaschinen gesendet,
damit diese einen aktuellen, wenige Minuten alten Index besitzen. Um diesen aktuellen
Index aufbauen zu können, ist eine Kooperation zwischen den Suchmaschinen und dem
Plattformbetreiber nötig89 [Musil und Beiersmann (2011), Swisher (2009)].
2.2.3.2.3 Verfahren und Datenherkunft
Suchmaschinen können auch hinsichtlich ihrer eingesetzten Verfahren (u. a. semantische,
soziale, bezahlte Suche90) oder Datenherkunft (u. a. WWW, Archive, Länder, Sprachen)
unterschieden werden.
Semantische Suche Semantische Suchmaschinen nutzen Daten aus dem semantischen
Web (siehe Abschnitt 2.1), so dass diese von den Algorithmen besser „verstanden“ wer-
den können und deshalb der Automatisierungsgrad bei der Verarbeitung von Informatio-
nen ansteigen kann, wodurch bessere Ergebnisse erwartet werden [Hansen und Neumann
(2005: S. 505–509), Maaß et al. (2009: S. 8) sowie Winkler (1997)]. Dabei gibt es ver-
schiedene Verfahren, wie zum Beispiel die inhaltliche Aufbereitung oder die Ausgabe in
89So stellte Google seine Echtzeitsuche im Sommer 2011 aufgrund eines auslaufenden Abkommens mit
Twitter ein [Musil und Beiersmann (2011)].
90Auch als Payedlisting, Payed per Click Suchmaschinen oder suchbasierte Werbung bezeichnet [Glöggler
(2003: S. 242)]. Im Unterschied zur organischen Suche melden sich die Werbetreibenden bei einer
Suchmaschine aktiv an und über die Position eines Eintrages in der Ergebnisliste entscheidet auch die
Gebotshöhe der Werbetreibenden [siehe ausführlich Abschnitt 3.2.2.2 sowie Glöggler (2003: S. 9–11),
Griesbaum et al. (2009: S. 48), Stuber (2004: S. 14)].
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semantischen Kategorien, die von den Suchmaschinen unterschiedlich und zum Teil auch
in Kombination angewendet werden91 [Spree et al. (2011: S. 91–100)].
Problematisch bei der semantischen Suche ist jedoch, dass die Inhalte vorher se-
mantisch aufbereitet werden müssen und diese Aufbereitungen bisher nur in geringem
Umfang vorliegen. Darüber hinaus ist die Aufbereitung der Daten aufgrund des Umfangs
und des Wachstum der Internetinhalte sehr aufwendig92 und es besteht die Gefahr der
Manipulation (der Metadaten) durch die Websitebetreiber [Maaß et al. (2009: S. 14 f.)].
Dementsprechend stellen für Maaß et al. (2009: S. 15) die semantischen Suchmaschinen
keine Alternative zu den Universalsuchmaschinen dar, da sie bisher schlechtere Ergebnisse
liefern als konventionelle Suchmaschinen [Spree et al. (2011: S. 105)].
Soziale Suche Soziale Suchmaschinen berücksichtigen die Daten aus Sozialen Internet-
anwendungen93 beziehungsweise aus der Interaktion der Nutzer miteinander. Das bedeu-
tet, dass die Nutzer (Gemeinschaft/Community) aktiv in die Suche einbezogen werden
[siehe auch Marissa Mayer94 im Interview mit Sherrets (2008) sowie Burghardt et al.
(2011: S. 8) und Lewandowski (2009c: S. 3–5)]. Somit stellen die Berücksichtigung der
Link95- oder Klickpopularität96 Formen der Sozialen Suche dar [Burghardt et al. (2011:
S. 9)]. Die erfassten Daten können in den verschiedenen Bereichen der Suche berücksichtigt
werden.
Ein bekanntes aber gescheitertes Beispiel ist die Wikia Search97. Nutzer konnten
in eine „Whitelist“ Webseiten eintragen, die vom Crawler aufgenommen werden sollten.
Ferner war es ihnen möglich, zu jeder Suchanfrage einen „Mini-Artikel“ anzulegen, in dem
weitere Infos zur Suchanfrage veröffentlicht wurden, um dadurch beispielsweise Mehrdeu-
tigkeiten zu umgehen. Des Weiteren wurde ein eigenes Soziales Online Netzwerk integriert,
in welchem weitere Nutzerdaten gespeichert werden konnten (Interessenprofil). Demgemäß
konnten die Suchergebnisse zum einen in Bezug zum Profil des Nutzers erstellt werden
91Beispielsweise durchsucht die semantische Suchmaschine Wolfram Alpha nicht das Internet, sondern
greift auf einen durch Redakteure gepflegten Bestand verschiedener Quellen (u. a. Webseiten, Bücher,
Zeitschriften) zurück. Obendrein werden lediglich Sofortinformationen ausgegeben.
92Die Verwendung von Microformaten, unter anderem dem „Resource Description Framework“ oder der
„Web Ontology Language“ [Spree et al. (2011: S. 87 f.)], könnte die Entwicklung der semantischen
Suche unterstützen. Diese werden in die Webseiten eingebunden und enthalten die vom Entwickler
hinterlegten Informationen, die von den Suchmaschinen analysiert werden können. Zudem benutzen
Google, Yahoo und Microsoft einen gemeinsamen Standard für Sitemaps, basierend auf XML, damit
Websitebetreiber ihre Inhalte besser für die Suchmaschinen aufbereiten können [Bager (2006)].
93Die Soziale Suche ist nicht zu verwechseln mit der Suche in den Sozialen Internetanwendungen, wie Croft
et al. (2009: S. 401) die Soziale Suche versteht (siehe Abschnitt 2.2.2.3). Fernerhin ist diese abzugrenzen
gegenüber Suchmaschinen nach sozialen Aspekten wie für Kinder oder Experten sowie die Suche nach
Personen [Burghardt et al. (2011: S. 8)]. Bisher hat sich noch keine einheitliche Begriffsdefinition der
Sozialen Suche herausgebildet [siehe auch Burghardt et al. (2011: S. 4)].
94Ehemalige Produktmanagerin und Vizepräsidentin von Google, heutige Geschäftsführerin von Yahoo.
95Da die Nutzer, als Autoren, die Links setzen (siehe Abschnitt 3.1.2.3).
96Besucher einer Seite (Nutzerverhalten).
97Nutzung frei zugänglicher Suchmaschinentechnologien durch Wikia. Gegründet durch Jimmy Wales
(Mitgründer der Wikipedia).
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(Personalisierung). Zum anderen konnte nach Experten gesucht werden [Griesbaum et al.
(2009: S. 41)]. Die Relevanzbewertung basierte außerdem auf dem Urteil der Nutzer, wel-
che die Suchergebnisse bewerten konnten. Jedoch wurde die Qualität von Wikia Search im
Vergleich zu der von Google als gering bewertet und der Dienst, trotz großer Nutzerbasis
(aus der Wikipedia) im März 2009 wieder eingestellt [Sherman (2008)].
Die Soziale Suche kann ebenfalls in Kooperation bereitgestellt werden. So bietet
die Suchmaschine Bing98 seit Mitte des Jahres 2012 eine Soziale Suche an. Hierbei wer-
den die Daten der Suchmaschinennutzer sowie deren Daten aus dem SON Facebook, wie
Freundeslisten, eigene sowie die Interessen der Freunde ausgewertet und bei der Suche
berücksichtigt [Mehdi (2011)]. Google verwendet hingegen seit Anfang 2012 auch die Da-
ten seines SON Google Plus für die Suche, falls ein Nutzer dort angemeldet ist [Singhal
(2012)].
Lokale Suchmaschinen Bei dieser Art Spezialsuchmaschine handelt es sich um ein An-
gebot, das sich auf lokale (geografisch begrenzte) Anfragen spezialisiert, wie zum Beispiel
die Suche nach einem Arzt, Restaurant oder Werkstatt99. Hierzu sind Informationen über
den Ort des Nutzers nötig, der entweder über die Suchanfrage oder automatisch aus der
IP-Adresse des Rechners oder bei mobilen Diensten/Geräten über GPS-Erkennung ermit-
telt werden kann [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 29–32), Croft et al. (2009: S. 217)
sowie Lewandowski (2009a: S. 61 f.)].
Für die Ergebnispräsentation werden von den lokalen Suchmaschinen hauptsächlich
drei verschiedene Datenquellen miteinander kombiniert:
• geografische Daten für den Kartenausschnitt;
• Branchendaten, die von Branchenbuchanbietern zugekauft werden100 [Lewandowski
(2009a: S. 62)] sowie
• Informationen aus dem frei zugänglichem Web, wie Bilder oder Bewertungskom-
mentare von Produktplattformen [Lewandowski (2009a: S. 62)]. Dabei versuchen
die Suchmaschinen bei der Inhaltsaufbereitung auch die ortsbezogenen Daten aus
den Webseiten zu ermitteln101 [Croft et al. (2009: S. 217) sowie Jones et al. (2008:
S. 3–11)].
98Aus Vereinfachungsgründen werden alle von Microsoft angebotenen Suchmaschinen unter Bing zusam-
mengefasst (MSN Search/(Windows) Live Search). Lediglich wenn eine Unterscheidung nötig ist, wird
diese vollzogen (z. B. bei den Qualitätsstudien).
99Dadurch vergleichbar mit Branchenbüchern [Battelle (2006: S. 36 f.)].
100Dadurch ist auch eine Suche nach Unternehmen möglich, die keine Webpräsenz haben.
101Google verwendet das eigene Kartenangebot Google Maps und kooperiert bei den Brancheneinträgen
mit den Gelbe Seiten Verlagen. Yahoo kooperiert beim Kartenangebot mit NAVTEQ und bei den
Branchendaten mit „Das Oertliche“. Bing verwendet das eigene Kartenangebot sowie eigene Bran-
chendaten von Nokia Prime Place (Stand Januar 2012).
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Im Vergleich zu den allgemeinen Suchmaschinen unterscheidet sich die Ergebnisprä-
sentation in der Art, dass die organischen und gesponserten Ergebnisse in und neben einem
Kartenausschnitt angezeigt werden und die Ergebniseinträge, anstatt einer Beschreibung,
Kontaktdaten und Nutzerbewertungen enthalten. Zudem werden weitere Funktionen an-
geboten, wie die Berechnung der Route oder die Suche nach Objekten in der Nähe. Des
Weiteren unterscheidet sich die Relevanzbewertung in der Art, dass die Entfernung zu
den einzelnen Anbieterstandorten mit berücksichtigt wird [Jones et al. (2008: S. 3–11)].
Aufgrund der Karte und der geografischen Eingrenzung können diese Suchmaschinen laut
Sullivan (2003b) bessere lokalisierte Ergebnisse liefern als allgemeine Suchmaschinen.
2.2.3.2.4 Zielgruppen und Themen
Suchmaschinen können auf bestimmte Themen (u. a. Sport, Literatur, Medizin) oder
Zielgruppen spezialisiert werden. Bei der Ausrichtung auf bestimmte Zielgruppen sind
vorwiegend die Suchmaschinen für Kinder, Unternehmen oder Wissenschaftler von Be-
deutung.
Spezialsuchmaschinen für Kinder (u. a. Blinde Kuh, frag Finn102) haben zum Ziel,
festgelegte Webseiten, wie zum Beispiel für Erwachsene bestimmte Inhalte (adult content),
nicht aufzunehmen [Machill et al. (2003: S. 329 f.) sowie Zens et al. (2009)]. Ihr Fokus
liegt vielmehr auf Lerninhalten103. Diese Spezialsuchmaschinen werden größtenteils durch
soziale Projekte/Vereine betrieben104 und sind teilweise in (nichtkommerzielle) Portale
für Kinder integriert [Frau-Meigs (2007: S. 318 f.)].
Suchmaschinen für wissenschaftliche Inhalte105 wie Google Scholar, Scirus106 oder
citeSeer [Machill et al. (2007a: S. 328)] indexieren Inhalte aus dem „wissenschaftlichen“
WWW, wie zum Beispiel Verlagsinhalte, Open Access Inhalte, Archive und Inhalte von
Forschungseinrichtungen [Lewandowski (2009a: S. 62)] sowie aus Datenbanken [Lewan-
dowski (2007b: S. 166 f.) und Scirus (2004: S. 7)]. Diese Spezialsuchmaschinen berück-
sichtigen unter anderem die Daten aus der Extraktion der Literaturangaben und Zitatio-
nen bei der Relevanzbewertung mit, wodurch die Qualität der Ergebnisse ansteigen kann.
Darüber hinaus können auch komplexere Suchanfragen gestellt sowie die Ergebnisdarstel-
lung und der Dokumentenzugriff angepasst werden [Weinhold et al. (2011: S. 161–167)],
wodurch die Suchmaschinenqualität ansteigen kann.
102Aber auch Suchdienste wie dmoz Kids, Kidspace, Yahooligans [Frau-Meigs (2007: S. 310)].
103Für einen Überblick über die Anforderungen an Suchmaschinen für Kinder siehe Zens et al. (2009).
Obwohl Kinder und Jugendliche vorzugsweise Google nutzen, verwenden sie zusätzlich die Spezial-
suchmaschinen wie Blinde Kuh (47 Prozent) oder Helles Köpfchen (48 Prozent) [MPFS (2011: S. 43)].
104Die Suchmaschine Blinde Kuh wird vom gleichnamigen eingetragenen Verein betrieben und unter
anderem durch Behörden und Organisationen (z. B. Bundesministerium für Familie, Senioren, Frauen
und Jugend, dem Kinder- und Jugendplan des Bundes, dem Hamburger Provider easynet) gefördert
[Blinde Kuh (o. J.)].
105Für den allgemeinen Aufbau von wissenschaftlichen Suchmaschinen sowie für den Aufbau von Scirus
und Google Scholar siehe Weinhold et al. (2011: S. 143–150, 157–160).
106Wurde Anfang des Jahres 2014 eingestellt.
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Diesen möglichen Vorteilen stehen jedoch als Nachteile gegenüber, dass die Such-
maschinen eine geringere Abdeckung und Aktualität als Universalsuchmaschinen oder
Fachdatenbanken haben [Lewandowski (2007b: S. 166 f.), Mayr und Walter (2006: S. 139),
Notess (2005) sowie Pieper und Wolf (2009: S. 360)]. Überdies ermittelten Machill et al.
(2007a: S. 336–342), dass die Universalsuchmaschine Google sowohl gegenüber der ei-
genen Spezialsuchmaschine Google Scholar als auch gegenüber der auf das abgefragte
Themengebiet zugeschnittenen Fachbibliothek107 die beste Leistung erzielte (gemessen
am Wissensgewinn)108.
2.2.3.3 Metasuchmaschinen
Bei Metasuchmaschinen109 handelt es sich um Suchmaschinen, die keinen eigenen Be-
stand/Index erstellen, sondern die Suchanfragen an andere Suchmaschinen (Datenbanken
oder auch sonstige Suchdienste) weiterleiten. Sie können folglich als ein Bündel von Such-
maschinen betrachtet werden.
Von der Suchanfrage bis zur Ergebnisdarstellung werden bei der Metasuchmaschine
sechs Schritte durchlaufen [Glöggler (2003: S. 8 f.), Griesbaum et al. (2009: S. 44) und
Lewandowski (2005a: S. 25 f.)]:
1. Annahme der Suchanfrage über eine eigene Benutzeroberfläche.
2. Übersetzung der Suchanfrage in ein Syntax, der von den verwendeten Suchmaschi-
nen interpretiert werden kann.
3. Parallele Übersendung des HTTP-Request an die geeigneten/ausgewählten Infor-
mationsquellen110.
4. Wartezeit und Aufnahme der zurückgelieferten Suchergebnisse.
5. Verarbeitung der Ergebnisse, Eliminierung von Dubletten und bilden einer eigenen
Reihenfolge.
6. Präsentation der Ergebnisse.
107Elektrischer Katalog zur Bibliothek (Print).
108Information zur Methodik und Untersuchungsdesign siehe Machill et al. (2007a: S. 330–335).
109Unter Metasuchdiensten kann nach Griesbaum et al. (2009: S. 43 f.) jeder Suchdienst betrachtet werden,
der andere Suchdienste verwendet oder auf diese verweist. Demnach gehören dazu auch Kataloge, die
auf andere Suchdienste verweisen, oder lediglich eine Eingabemaske besitzen, über die andere Such-
dienste angesprochen werden können. Metasuchmaschinen hingegen erstellen keinen eigenen Index,
sondern greifen auf andere Suchdienste zurück, sie werden auch als verteilte Suchmaschinen bezeich-
net [Chen et al. (2001)].
110Die Betreiber der Metasuchmaschine legen zu jeder Informationsquelle fest, welche Dienste (u. a. Bild-,
Audio-, Textsuche) von dieser angeboten werden. Darauf aufbauend werden bei einer Anfrage die
Suchmaschinen ausgewählt, in denen gesucht werden soll. Zum Teil können die Nutzer die zu berück-
sichtigenden Suchmaschinen auswählen.
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Der Hauptvorteil der Metasuchmaschinen liegt darin, dass sie durch das Zusammenführen
der Resultate beziehungsweise der Integration der verschiedenen Suchmaschinen das ganze
WWW abdecken könnten [Dogpile (2007: S. 21), Glöggler (2003: S. 8 f.), Lawrence und
Giles (1999: S. 108), Lewandowski und Höchstötter (2008a: S. 323) sowie Spink et al.
(2006: S. 1386)] und somit die Vielfalt und Abdeckung der relevanten Ergebnisse für
die Nutzer im Vergleich zur Nutzung einer Suchmaschine erhöht wird [siehe Abschnitt
7.1, Tabelle 7.2 sowie Spink et al. (2006: S. 1385)]. Als weitere Vorteile werden eine
facettenreichere Ergebnismenge angegeben [Griesbaum et al. (2009: S. 44)] und für Croft
et al. (2009: S. 446) können Metasuchmaschinen die Abfrageeffektivität (siehe Abschnitt
2.2.6) im Vergleich zu einer Universalsuchmaschine verbessern111. Für Griesbaum et al.
(2009: S. 44–46) besitzen die Metasuchdienste zudem für Nutzer den Vorteil, dass bei
ihnen gegenüber den Suchmaschinen mit eigenem Index vermehrt innovative Technologien
verwendet und ausprobiert werden, wie zum Beispiel bei der Ergebnissortierung und -
darstellung sowie der Integration von sozialen Suchansätzen.
Laut Griesbaum et al. (2009: S. 44) sowie Wolff (2000: S. 43) zeigen sich dahingegen
diese Vorteile in der Praxis nicht (siehe auch Abschnitt 7.1.3). Vielmehr überwiegen die
Nachteile aufgrund der Abhängigkeiten gegenüber den Suchmaschinen. Erstens sind bei
den Metasuchmaschinen nur im begrenzten Rahmen erweiterte Suchoptionen verfügbar112
[von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 27) sowie Griesbaum et al. (2009: S. 44)]. Zweitens
ist die Qualität der Ergebnisse von den zuliefernden Suchdiensten abhängig [Griesbaum
et al. (2009: S. 44) und Vine (2004: S. 28)]. Drittens wird die Bearbeitungszeit von der
langsamsten Suchmaschine bestimmt, so dass die Bearbeitung einer Suchanfrage länger
andauert als bei einer einzigen Suchmaschine [Suter und Koch (2000: S. 85)]. Darüber
hinaus zeigt sich, dass es für die Metasuchmaschinen schwierig ist, die Ergebnisse zusam-
menzuführen113 [Wolff (2000: S. 43)].
Die Metasuchmaschinen sind vorteilhaft für diejenigen Nutzer, die mehrere Such-
maschinen für eine Suchanfrage verwenden, da es für sie bequemer ist, über eine Me-
tasuchmaschine eine Anfrage zu senden, anstatt mehrere Suchmaschinen nacheinander
aufzurufen. Da dies aber nur wenige tun und sich obendrein die Anzahl der Suchmaschi-
nen reduzierte beziehungsweise die Nutzer hauptsächlich ihre präferierte Suchmaschine
verwenden (siehe Abschnitt 4.3), die folglich von den Nutzern selbstständig besucht wer-
den können, ist in den letzten Jahren die Bedeutung der Metasuchmaschinen gesunken
(siehe hierzu Lewandowski (2005a: S. 25 f.)). So nutzten (kannten) bereits in den Jahren
111Montague und Aslam (2002: S. 545 f.) zeigten in TREC-Experimenten, dass sich der arithmetische
Mittelwert der Präzision, bei einer Auswahl von vier verschiedenen Suchmaschinen im Vergleich zu
einer Universalsuchmaschine, um 5 bis 20 Prozent erhöhen kann (bei den TREC-Daten handelt es
sich um relevante und irrelevante Dokumente zum Testen von Retrievalverfahren).
112Kleinste gemeinsame Überschneidung aller Suchmaschinen. Indes werden erweiterte Suchoptionen von
den Nutzern wenig genutzt (siehe Abschnitt 4.3.1.1).
113Die beste Metasuchmaschine hatte nur 13 Prozent relevante Ergebnisse, obgleich sie ihre Ergebnisse
von den besseren Suchmaschinen bezog [Wolff (2000: S. 43)].
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2003/2004 nur 15 (47) Prozent der befragten nordamerikanischen Internetnutzer Meta-
suchmaschinen [Hotchkiss et al. (2004a: S. 11)].
2.2.4 Arten und Verteilung der Suchanfragen
Die Suchanfragen können nach Broder (2002: S. 5 f.) sowie Rose und Levinson (2004:
S. 14 f.) in drei Hauptarten unterteilt werden:
Information: Der Nutzer sucht hierbei nach bestimmten Informationen, wie zum Beispiel
Fußballergebnissen, Personen-, Länderinformationen oder Patenten. Die Häufigkeit
dieser Suchanfrageart beträgt zwischen 45 Prozent [Lewandowski (2006a: S. 267 f.)]
und 81 Prozent [Jansen et al. (2008: S. 1262 f.)]114.
Navigation: Der Nutzer sucht nach einem bestimmten Webangebot, wie zum Beispiel
einem Unternehmen, einer Zeitung oder Behörde. Die Häufigkeit dieser Suchanfra-
geart beträgt zwischen 10 Prozent [Jansen et al. (2008: S. 1262 f.)] und 40 Prozent
[Lewandowski (2006a: S. 267 f.)]115.
Transaktion: Der Nutzer sucht nach einer bestimmten Dienstleistung. Das heißt, er möch-
te weitere Aktivitäten ausführen, wie zum Beispiel „Buch leihen“, „Musikalbum
downloaden“ oder „Eintrittskarten kaufen“. Die Häufigkeit dieser Suchanfrageart be-
trägt zwischen 9 Prozent [Jansen et al. (2008: S. 1262 f.)] und 30 Prozent [Broder
(2002: S. 7 f.)]116.
Die Klassifizierung der Suchanfragen kann des Weiteren noch feiner vollzogen werden.
Beispielsweise kann eine Anfrage nach Calderon-Benavides et al. (2010: S. 23) sowie Le-
wandowski (2011a: S. 64–70) eingeteilt werden in:
• eine Gattung, wie Nachrichten oder nutzergenerierte Inhalte (u. a. Blogbeitrag);
• ein Thema, wie zum Beispiel anhand der Kategorien des ODP (u. a. Kultur, Ge-
sundheit);
• die Spezifität der Anfrage (breit, eng sowie genaue oder allgemeine Informationen);
• die Bandbreite der Anfrage (beinhaltet diese mehrdeutige Begriffe);
• einen Autoritätsbezug der Ergebnisse (ist ein qualitatives Ergebnis gefragt);
• einen Ortsbezug bei lokalen Suchen sowie
114Dazwischen liegen die Studien von Broder (2002: S. 7 f.) (48 Prozent) und Rose und Levinson (2004:
S. 18 f.) (61–63 Prozent).
115Dazwischen liegen die Studien von Broder (2002: S. 7 f.) (20 Prozent) und Rose und Levinson (2004:
S. 18 f.) (12–15 Prozent).
116Dazwischen liegen die Studien von Lewandowski (2006a: S. 267 f.) (15 Prozent) und Rose und Levinson
(2004: S. 18 f.) (22–27 Prozent).
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• einen Zeitpunkt/-raum, wie bei Nachrichten oder Geschichtsepochen.
Fernerhin unterteilen Dai et al. (2006: S. 830) die Intention der Nutzer bei den Suchan-
fragen jeweils zusätzlich in kommerzielle und nicht kommerzielle Anfragen117. Es werden
rund 25 bis 45 Prozent der Suchanfragen als kommerziell betrachtet [comScore qSearch:
Q2 2004, zitiert nach: Fallows (2005: S. 5), Eisenmann (2007: S. 2), Kelsey Group, zi-
tiert nach: Battelle (2006: S. 28 f.) und Piper Jaffray & Co., zitiert nach: Battelle (2006:
S. 30)]118.
Aus den bisherigen Studien119, welche die Häufigkeitsverteilung der über Suchma-
schinen gestellten Suchanfragen untersuchten, kann eine Paretoverteilung bei den Suchan-
fragen der Nutzer angenommen werden. Hierbei wird zwar, je nach Länge und Lage120
des Untersuchungszeitraumes und Anzahl der Suchanfragen, rund die Hälfte der Suchan-
fragen nur einmalig, das heißt von einem Nutzer gestellt [Höchstötter und Koch (2009:
S. 56), Ross und Wolfram (2000: S. 951), Schmidt-Mänz (2007: S. 131), Silverstein et al.
(1999: S. 9) sowie Spink et al. (2001: S. 227)]. Diese einmalig gestellten Suchanfragen kön-
nen allerdings rund 20 Prozent aller Suchanfragen bei einer Suchmaschine repräsentieren
[Ammirati (2007) sowie Höchstötter und Koch (2009: S. 56)].
Daraus abgeleitet sind in Abbildung 2.9 die beispielhaften Verläufe der Suchan-
fragenverteilung zweier Suchmaschinen (S1 und S2) dargestellt. Hierbei repräsentiert die
Kurve S1 eine Suchmaschine mit einem geringen Marktanteil und die Kurve S2 eine Such-
maschine mit einem hohen Marktanteil beziehungsweise die Aggregation der Verteilung
über alle Suchmaschinen hinweg121.
Ferner wurden die Suchanfragen auch inhaltlich analysiert, um die Häufigkeit der
Informationsbedürfnisse zu ermitteln. So werden von den Nutzern vorrangig Begriffe aus
den Bereichen „sexuelle Inhalte“, „Orte, Personen und Gegenstände“, „Computer oder In-
ternet“ und „Handel, Reisen und Beruf“ gesucht [Beitzel et al. (2004: S. 324–327), Jansen
und Spink (2005: S. 376), Jansen et al. (2000b: S. 221), (2005: S. 567), Kirsch (1998: S. 4),
Ross und Wolfram (2000: S. 951), Schmidt-Mänz (2007: S. 138–140, 155–159), Spink et al.
(1998) und (2002: S. 35)]. Zudem kann auch angenommen werden, dass häufige Suchanfra-
117Bei kommerziellen Anfragen besteht die Absicht des Nutzers darin, eine kommerzielle Aktivität auszu-
führen (u. a. Kauf, Verkauf, Versteigerung, bezahlte Dienstleistungsnachfrage).
118Nach Battelle (2006: S. 30) sind alle Suchanfragen kommerziell, sobald Werbung angezeigt wird. Dem-
nach wären rund 70 Prozent der Suchanfragen kommerziell, da sie auch mit gesponserten Ergebnissen
beantwortet werden [Spink et al. (2006: S. 1386)].
119Siehe Agichtein et al. (2006: S. 2), Bar-Yossef und Gurevich (2008: S. 5), Cacheda und Viña (2001:
S. 321), Fallows (2005: S. 2–4), Höchstötter und Koch (2009: S. 55–58), Jansen et al. (2000a: S. 5 f.),
(2005: S. 565–567), Kirsch (1998: S. 4), Koshman et al. (2006: S. 1881), Schmidt-Mänz (2007:
S. 137, 154), Silverstein et al. (1999: S. 9), Spink et al. (2001: S. 231–233), (2002: S. 34) sowie Zien
et al. (2000: S. 6–10).
120Suchanfragen werden beispielsweise durch Events, Impulse und vor allem durch aktuelle Ereignisse
beeinflusst [Schmidt-Mänz (2007: S. 159–169)].
121Je länger der Untersuchungszeitraum und je höher der Marktanteil einer Suchmaschine ist, desto ge-
ringer dürfte der Anteil der erstmaligen beziehungsweise einmaligen Suchanfragen sein, deshalb wird
in der Darstellung ein Anteil von rund 25 Prozent für die einmaligen Suchanfragen angenommen.
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Abbildung 2.9: Verteilung der Suchanfragen bei Suchmaschinen.
gen vorrangig allgemeine sowie kurze Suchanfragen und seltene beziehungsweise einmalig
vorkommende Suchanfragen komplexe sind, die aus mehreren Wörtern und möglicherweise
Operatoren bestehen.
2.2.5 Bedeutung der Suchmaschinen
Die Bedeutung der Suchmaschinen hat in den letzten Jahren auf vielfältige Weise zu-
genommen. Die Zunahme und Veränderung der Inhalte im WWW führt aufgrund der
begrenzten Aufmerksamkeit der Nutzer [Machill et al. (2002: S. 18) sowie Shapiro und
Varian (1998: S. 6)] zu einem Anstieg der Nachfrage nach Intermediären, die diese Inhalte
objektiv strukturieren [Klodt et al. (2003: S. 100), Neuberger und Quandt (2010: S. 72)
sowie Spulber (2009: S. 647)]. Ohne einen solchen Intermediär wäre es einem Nutzer nicht
oder nur schwer möglich, relevante Informationen im Internet zu finden [Franck (1998:
S. 51), Machill et al. (2002: S. 18), Schulz und Held (2007: S. 78), Pavel (2009: S. 32) und
Pollock (2009: S. 11)], besonders dann, wenn der Anteil irrelevanter Informationen hoch
ist.
Der wohl wichtigste Vertreter eines solchen Intermediäres stellt, vor allem auf-
grund seiner vermeintlichen Neutralität, die Suchmaschine dar122 [von Bischopinck und
Ceyp (2009: S. 4), Kink und Hess (2007: S. 303), White (2009: S. 1) und Winkler (1997:
S. 188)]. So werden das Internet und besonders die Suchmaschinen häufig für die In-
122Nach Weber (2009: S. 305) würde das Internet ohne Suchmaschinen in „viele kleine isolierte Informa-
tionsinseln zerfallen“ und nicht sinnvoll genutzt werden können.
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formationssuche bei Einkäufen, Finanzgeschäften oder der Freizeitgestaltung genutzt123.
Außerdem finden Internetnutzer neue Webseiten in erster Linie über Suchmaschinen124.
Dabei besitzen die Suchmaschinen neben dem privaten Bereich auch bei der Informati-
onssuche in Unternehmen125 sowie Nachrichtenredaktionen126 eine vermittelnde Rolle.
Durch die filternde Position werden Suchmaschinen auch als Gatekeeper127 betrach-
tet, da sie dem Rezipienten einen Auszug der Inhalte aus dem Internet wiedergeben und
lediglich diejenigen Inhalte, die von ihnen aufgenommen beziehungsweise unter den ersten
Rängen platziert werden, sichtbar beziehungsweise augenscheinlich sind128. Ungeachtet der
Diskussion, ob Suchmaschinen als Gatekeeper im ursprünglichen Sinn betrachtet werden
können129, besitzen sie eine überragende Selektionsfunktion im Internet.
123Befragung durchgeführt im Dezember 2009 und Januar 2010 in den Ländern Frankreich, Deutschland,
Großbritannien, Kanada, China, Japan und den Vereinigten Staaten von Amerika [McRoberts et al.
(2010: S. 8–15)].
124Neue Webseiten wurden im Jahr 2004 von deutschen Suchmaschinennutzern zu 74,6 Prozent (häu-
fig/sehr häufig) über Suchmaschinen, zu 61,4 Prozent über „Verweise von bekannten Webseiten“, zu
40,9 Prozent über das „eingeben einer bekannten oder antizipierten URL“ und zu 38,9 Prozent über
Online Nachrichten gefunden. Werbemails (1,5 Prozent) und Internetkataloge (13,4 Prozent) spielten
kaum eine Rolle beim Auffinden neuer Webseiten [Schmidt-Mänz (2007: S. 89)]. Wichtigste Quelle zum
Auffinden von WWW-Adressen stellte im Jahr 2002 für 82 Prozent der Befragten die Suchmaschine
dar, vor Freunden und Bekannten mit 54 Prozent [Fittkau & Maaß (2003: S. 6)].
In den Jahren 2008/2009/2010 nutzten 69/65/66 Prozent der US-amerikanischen Internetnutzer
Suchmaschinen zum Auffinden von Inhalten. 40/33/34 Prozent nutzten Suchtoolbars, 13/20/33 Pro-
zent nutzten Soziale Online Netzwerke, 37/29/28 Prozent nutzten gespeicherte Lesezeichen und Fa-
voriten in ihrem Internetbrowser, 22/19/22 Prozent nutzten die Startseite ihres Browsers, 31/24/22
Prozent gaben die URL direkt ein, 26/21/19 Prozent nutzten Portale und 12/9/8 Prozent nutzten
Links aus E-Mails von Freunden [Bughin et al. (2011: S. 13)].
125Siehe Enquiro (2007: S. 16–21), Hotchkiss et al. (2004b: S. 8) und Tobin (2007: S. 23–25).
In Deutschland gaben im Jahr 2006 65 Prozent der befragten Einkäufer an, dass die Suchmaschi-
ne die bevorzugte Informationsquelle für Produkte und Dienstleistungen war. In Großbritannien und
Frankreich waren es 68 Prozent und in den Niederlande 73 Prozent. Weitere Informationsquellen waren
die Online Handelspresse/Zeitungen (55 Prozent), Ratschläge von Kollegen (54 Prozent), gedruckte
Handelspresse/Zeitungen (50 Prozent), Preisvergleichsseiten (31 Prozent), Online Business Verzeich-
nisse (27 Prozent) und gedruckte Business Verzeichnisse (18 Prozent) [IDC (2007b: S. 4 f.)]. Dabei
werden vorrangig die Suchmaschinen im gesamten Beschaffungsprozess, vom Auffinden der Anbieter
bis zur Nachkaufrecherche, als Suchhilfe benutzt [IDC (2007b: S. 7–9)].
126Siehe hierzu Bughin et al. (2011: S. 18), Keel und Bernet (2009: S. 17 f.), Middleberg und Ross (2001:
S. 19), Neuberger (2005: S. 4 f.), Sadrozinski (2007: S. 172) sowie Wyss und Keel (2007: S. 153 f.).
127Siehe hierzu Beiler (2005: S. 166), Fallows (2005: S. 1), Machill et al. (2005: S. 112), Machill et al.
(2003: S. 18–23), Meckel (2005: S. 17), Röhle (2007: S. 131), Schneider (2007: S. 66), Schulz und Held
(2007: S. 83), Schweiger (2004), Shapiro und Varian (1998: S. 6), Spulber (2009: S. 633), Weber (2009:
S. 305), Wolling (2002) sowie Wyss und Keel (2007: S. 144 f.).
128Das Konzept des Gatekeepers wurde ursprünglich von Lewin (1947: S. 145–147) begründet. Hierbei
trifft eine Einzelperson oder eine Gruppe von Personen die Entscheidung darüber, ob etwas (u. a.
Nahrungsmittel, Nachrichten) mit einbezogen werden soll oder nicht. White (1950: S. 64) wendete
das Konzept auf die Medien an, um deren Rolle bei der Selektion von Nachrichten zu beschreiben,
wobei die einzelnen Verantwortlichen, vom Reporter vor Ort bis zum Editor in der Redaktion, die
„Macht“ darüber besitzen, ob eine Nachricht im Medium erscheint. Dabei wird nach Shoemaker (1991:
S. 75) angenommen, dass die einzelnen Journalisten nicht frei entscheiden können, ob eine Nachricht
erscheint. Vielmehr besitzen die Institutionen die Gatekeeper Rolle und nicht (mehr) der einzelne
Journalist, so dass, wenn überhaupt, nur noch Verleger und Chefredakteure als Gatekeeper agieren
[Merten (1994: S. 439 f.)].
129Dabei wird das wichtige Merkmal eines Agenda Settings des Gatekeepers betrachtet [Röhle (2007:
S. 133) und Shoemaker (1991: S. 30)] und angenommen, dass Suchmaschinen nicht in der Lage sind,
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Da das Internet hauptsächlich zur Kommunikation und zur Suche nach Informa-
tionen genutzt wird130, stellen Suchmaschinen ein elementares Angebot für die Nutzer im
Internet dar. Diese belegt auch Tabelle 2.2. Demnach nutzen ab dem Jahr 2008 über 80
Prozent der deutschen Internetnutzer mindestens einmal wöchentlich eine Suchmaschi-
ne131. Die Suchmaschinennutzung zählt somit seit mehreren Jahren, mit der Nutzung von
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aARD/ZDF-Online-Studien: van Eimeren und Gerhard (2000: S. 342), van Eimeren et al. (2001: S. 387),
(2002: S. 355), (2003: S. 344), (2004: S. 355 f.), van Eimeren und Frees (2005: S. 371), (2006: S. 408),
(2007: S. 370), (2008: S. 336), (2009: S. 340), (2010: S. 338), (2011: S. 340), (2012: S. 369) und (2013:
S. 363).
bArbeitsgemeinschaft Online Forschung (AGOF): AGOF (2006: S. 11), (2007: S. 12), (2008: S. 12),
(2009: S. 10), (2010: S. 10), (2011: S. 3, 13), (2012: S. 3, 13) und (2013: S. 3, 12) (Daten einschließ-
lich Internetkataloge/jeweils viertes Quartal). Zweithäufigste Tätigkeit im WWW, nach den E-Mail
Diensten.
Tabelle 2.2: Anteil der deutschen Onlinenutzer in Prozent an ausgewählten Angeboten
von 1999 bis 2013.
Die zunehmende Bedeutung der Suchmaschinen ergibt sich ferner daraus, dass die
Menschen vermehrt Zeit im Internet verbringen sowie immer mehr Menschen das Internet
nutzen. So ist die Anzahl der Internetnutzer weltweit von geschätzten rund 361 Millionen
(Ende 2000) auf 2.405 Millionen (Juni 2012) angestiegen132 [Miniwatts Marketing Group
bestimmte Themen in den Nachrichten zu platzieren [Röhle (2007: S. 131–134)]. Dies wäre lediglich
der Fall, wenn die Suchergebnisse bestimmen würden, welche Themen in die Medien gelangen [Wyss
und Keel (2007: S. 145)].
130In den ARD/ZDF-Online-Studien gaben über die Hälfte, mit zunehmendem Anteil bis zwei Drittel,
der deutschen Internetnutzer in den Jahren 2002 bis 2010 an, dass für sie das Internet ein „täglicher
Begleiter für alle möglichen Fragen und Themen“ sei, in dem von rund zwei Drittel der Nutzer ins-
besondere Informationen gesucht werden [van Eimeren et al. (2003: S. 345), van Eimeren und Frees
(2005: S. 367), (2007: S. 367), (2008: S. 334) und (2010: S. 338)].
131Zu vergleichbaren Ergebnissen kommen auch andere Studien: Im Jahr 2002 gaben 79 bis 91 Prozent
der befragten deutschen Internetnutzer an, Suchdienste zu benutzen [Machill et al. (2003: S. 135)]. Im
Durchschnitt wurden die Suchdienste von den befragten Nutzern an 2,4 Tagen in der Woche genutzt
und daher weniger als das Internet im Allgemeinen mit vier Tagen pro Woche [Machill et al. (2003:
S. 143)]. Im Jahr 2003 verwendeten 96 Prozent der deutschen Internetnutzer Suchmaschinen [Fittkau
& Maaß (2003: S. 6)]. 73 Prozent der Befragten gaben in der Mitte des Jahres 2004 an, dass sie
mehrmals täglich Suchmaschinen nutzen [Schmidt-Mänz (2007: S. 74)].
In den USA verwendeten in den Jahren 2002 bis 2005 zwischen 80 und 91 Prozent der Internetnutzer
Suchmaschinen [Fallows (2005: S. 1), (2008) sowie Purcell et al. (2012: S. 5)]. Einmal täglich verwen-
deten 2004 35 Prozent der US-amerikanischen Internetnutzer Suchmaschinen und 2012 54 Prozent
[Purcell et al. (2012: S. 7)].
132Es wird dabei geschätzt, dass rund 34 Prozent der Weltbevölkerung einen Internetanschluss hat. Den
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(2014), The World Bank (2014)]. Dies wird auch an ihrer wachsenden Nutzung deut-
lich. Anhand der Schätzungen aus der Tabelle 2.3 ist zu erkennen, dass die Anzahl der
Suchanfragen in den letzten Jahren, von rund 330 Millionen Suchanfragen im Jahr 1996,
die monatlich über die damalig marktführende Suchmaschine AltaVista gestellt wurden,





1996 0,33 (AltaVista) Battelle (2006: S. 48)
1997 0,75 (AltaVista) Battelle (2006: S. 51)
11/1998 0,00001 (Google) Singhal (2005: S. 39)
1998/
1999
0,0003–0,0005 (Google) Battelle (2006: S. 85), Brandt (2010: S. 13), Singhal
(2005: S. 39) und Stross (2008: S. 52 f.)
1999 0,003–0,1 (Google) Battelle (2006: S. 126), Brandt (2010: S. 13),
Singhal (2005: S. 39) und Stross (2008: S. 52 f.)
2000 0,2–1,8 (Google) Auletta (2010: S. 61), Battelle (2006: S. 126),
Brandt (2010: S. 13) sowie Vise und Malseed (2008:
S. 90 f.)
2001 3–3,75 (Google) Battelle (2006: S. 143, 140)
2003 16,5 (USA) Piper Jaffray & Co., zitiert nach: Battelle (2006:
S. 26)
03/2004 16,5 Roush (2004)
12/2004 9,55 Schätzung basierend auf den Daten von Lipsman
(2007b) sowie Roush (2004)
Anfang
2005
6 (Google) Levene (2005: S. 11)
12/2005 14,76 Schätzung basierend auf den Daten von Fan und
Bausch (2006) sowie Roush (2004)
ø2005 13,41 Schätzung basierend auf den Daten von Bausch und
Fan (2006: S. 1) sowie Roush (2004)
01/2006 16,59 Schätzung basierend auf den Daten von Bausch und
Fan (2006: S. 1) sowie Roush (2004)
08/2007 61,04b Lipsman (2007a)
12/2007 66,22b Lipsman (2008a)
07/2008 80,55b Lipsman (2009b)
12/2008 89,71 Lipsman (2010)
07/2009 113,69b Lipsman (2009b)
12/2009 131,35 Lipsman (2010)
aOhne weitere Angaben: weltweit, über alle Suchmaschinen/Suchdienste.
bEinschließlich der Suchanfragen des Internethändlers eBay.
Tabelle 2.3: Anzahl der monatlichen Suchanfragen in Milliarden von 1996 bis 2009.
höchsten Anteil der Internetnutzer an der Bevölkerung hat dabei Nordamerika mit geschätzten 79
Prozent vor Australien und Ozeanien mit 68 Prozent sowie Europa mit 63 Prozent. Am geringsten ist
der Anteil in Afrika mit 16 Prozent.
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Die hohe Bedeutung der Suchmaschinen wurde durch die Selektionsfunktion sowie
durch die verbreitete Nutzung auch auf die übrigen Nachfragegruppen, Websitebetreiber
und Werbetreibende übertragen [Fabos (2006: S. 188 f.), Lewandowski (2009a: S. 60),
Meckel (2005: S. 20), Sadrozinski (2007: S. 176 f.), Spulber (2009: S. 647) und Vine (2004:
S. 26)], so dass auch eine Abhängigkeit dieser Gruppen von den Suchmaschinen unterstellt
wird [Battelle (2006: S. 153–159) sowie Könemann und Schweins (2009: S. 284)]. Beispiels-
weise bekommen viele Webangebote ein Großteil ihrer Besucher über Suchmaschinen133.
Es kann zusammengefasst werden, dass die Bedeutung der Suchmaschinen stark
zugenommen hat und auch zukünftig angesichts der Zunahme der Inhalte und der daraus
folgenden häufigeren Nutzung durch die Nutzer für alle Nachfrager weiter anwachsen wird.
2.2.6 Kriterien zur Messung der Qualität
In diesem Abschnitt werden die Kriterien zur Messung der Suchmaschinenqualität theo-
retisch erläutert. Bei den Kriterien zur Bestimmung der Qualität von Suchmaschinen wer-
den in einem ersten Schritt die Bewertungskriterien des Systems aus Betreibersicht und
in einem zweiten, zum Teil darauf aufbauenden, Schritt aus der Nutzersicht betrachtet.
2.2.6.1 Anbieterperspektive
Kriterien, mit denen die Suchmaschinenbetreiber ihre geplanten und eingesetzten Res-
sourcen bewerten, sind die Effektivität, Effizienz und Kosten ihres Systems134.
Bei der Effektivität einer Suchmaschine wird beurteilt, ob diese die relevanten
Informationen auf eine Suchanfrage findet. Dabei werden hauptsächlich zwei Maßgrößen
verwendet135:
133Nach Maaß et al. (2009: S. 11) kommen rund 50 Prozent der Besucher über Suchmaschinen auf Web-
seiten. Dies ist jedoch sehr unterschiedlich, so bekam Wikipedia im Februar 2013 beispielsweise rund
47 Prozent ihrer Besucher von Suchmaschinen, YouTube 11 Prozent, Faz.net 14,2 Prozent, Amazon
9,5 Prozent und T-online 5,6 Prozent [Alexa (2013: wikipedia.org, youtube.com, faz.net, amazon.com,
t-online.de)]. Nach Bughin et al. (2011: S. 17) ist zwischen der Ausrichtung des Webangebotes zu
unterscheiden. So kamen im Jahr 2009 in den USA rund 20 Prozent der Besucher von universellen
Internethändlern (u. a. Amazon, eBay) von Suchmaschinen. Bei Nischenangeboten lag der Anteil bei
über 25 Prozent.
Aufgrund des hohen Marktanteils von Google melden nach Stross (2009) sogar einige Websitebe-
treiber, dass 80 bis 90 Prozent der Besucher über diese Suchmaschine ihre Webangebote besuchen.
134Berücksichtigt Glöggler (2003: S. 70) die Kosten bei der Effizienz des Systems, sehen Croft et al. (2009:
S. 302 f.) sie als einzelnen Bewertungspunkt neben der Effektivität und Effizienz.
135Hierbei handelt es sich um die klassischen Retrieval Maße [Lewandowski (2007a: S. 246 f.)]. Weitere
Retrieval Maße sind zum Beispiel: „Median Measure“ oder „Average Distance Measure“ [Lewandowski
(2007a: S. 250 f.)], „Salience“ (Vergleich der Präzision zwischen den Suchmaschinen) oder „Quality of
result ranking“ (Vergleich des Rankings einer Suchmaschine mit dem eines menschlichen Gutachters)
sowie Aktualitätsmaße: Berücksichtigung von „toten Links“, neu aufgefundenen oder vollkommen neu-
en Seiten [Lewandowski (2007a: S. 252)]. Siehe zur Diskussion der Geeignetheit der Retrieval Maße
Lewandowski (2007a).
136Auch als Recall bezeichnet.
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Trefferquote136: Diese misst, ob das System alle relevanten Dokumente zu einer Suchan-
frage gefunden hat137. Je mehr relevante Dokumente gefunden wurden, desto höher
ist die Trefferquote (max. = 1 [100 Prozent]) [Croft et al. (2009: S. 315) sowie Le-
wandowski (2007a: S. 247)].
Präzision138: Diese misst die Genauigkeit der gefundenen Dokumente zu einer Suchan-
frage. Der Präzisionswert steigt (max. = 1 [100 Prozent]), je höher der Anteil der
relevanten an den gefundenen Dokumenten ist beziehungsweise sinkt er, je mehr ir-
relevante Dokumente nicht ausgeschlossen wurden139 [Croft et al. (2009: S. 312–317)
sowie Glöggler (2003: S. 70 f.)].
Zur Messung der Effizienz des Suchmaschinensystems werden folgende Kennzahlen ver-
wendet:
• Dauer zum Aufbau des Indexes auf einem bestimmten System.
• Prozessorzeit, welche zum Aufbau des Indexes benötigt wird. Diese ist vergleichbar
mit der Dauer zum Aufbau des Indexes, aber ohne die Zeitspanne, die beim Warten
auf Eingabe oder Ausgabe vergeht. Ferner wird nicht der Geschwindigkeitsgewinn
durch die Parallelisierung von Prozessen berücksichtigt.
*140 Anzahl der Anfragen, die pro Sekunde verarbeitet werden können (Anfragedurch-
satz).
* Dauer, die der Nutzer nach dem Stellen einer Anfrage warten muss, bis ihm Ergeb-
nisse geliefert werden (Anfrageverzögerung)141.
• Speicherbedarf, der zum Aufbau des Indexes temporär benötigt wird.
* Indexgröße: Speicherbedarf der Indexdateien.
Bei den Kosten wird berücksichtigt, wie hoch die Investitionen in Prozessoren, Speicher-
und Netzwerkkapazitäten sind, um den Suchdienst in einer bestimmten Qualität anzubie-
ten.
137Grundsätzlich bezieht sich die Datenbasis auf alle Dokumente in einer Kollektion beziehungsweise
Datenbank. Da die relevanten Dokumente im WWW nicht vollständig identifiziert werden können,
werden bei der vergleichenden Bewertung von Suchmaschinen alle gefundenen Ergebnisse der Such-
maschinen zusammengefasst und als Basis der erreichbaren relevanten Dokumente betrachtet. Dieses
Verfahren wird als Pooling bezeichnet. Aufgrund der hohen Anzahl der Ergebnisse werden bei Such-
maschinen häufig nur die ersten 10 bis 20 Ergebnisse ausgewertet [Lewandowski (2007a: S. 247)].
138Auch als Precision bezeichnet.
139Werden beispielsweise zehn Dokumente gefunden, von denen sechs relevant sind, beträgt die Präzision
0,6, da vier Dokumente irrelevant sind.
140Die mit einem Stern (*) gekennzeichneten Punkte haben Auswirkungen auf die angebotene Suchma-
schinenqualität.
141Psychologische Untersuchungen haben nach Croft et al. (2009: S. 327) ergeben, dass Menschen einen
Ablauf als unmittelbar (sofort) bewerten, wenn er kürzer als 150 Millisekunden andauert. Auf länger
dauernde Abläufe reagieren sie negativ.
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Obschon der überwiegende Teil der Verfahren zur Verbesserung der Effektivität
auch die Effizienz einer Suchmaschine erhöht [Croft et al. (2009: S. 302)], stehen ein Teil
der Kriterien in einer negativen Wechselbeziehung zueinander. So können Verbesserungen
der Effektivität zu einer Verlängerung der Anfragen aufgrund einer aufwendigeren Re-
levanzbewertung und deswegen zulasten der Effizienz führen, et vice versa. Im Großteil
erhöhen Verbesserungen der Effektivität und Effizienz die Kosten der Suche, da sie oft
mit Investitionen in die Technik verbunden sind. Beispielsweise könnten die einzelnen Do-
kumente zusätzlich redaktionell bewertet werden. Das erhöht die Effektivität der Suche,
ist aber kostenaufwendig [siehe Croft et al. (2009: S. 302) sowie Abschnitt 5.1].
Die Bedeutung der einzelnen Kriterien ist zudem von der jeweiligen Ausrichtung
der Suchmaschine sowie der gestellten Suchanfrage abhängig. Bei navigationsbezogenen
Suchen ist beispielsweise für den Nutzer ein einziges genau passendes Dokument relevant.
Somit ist zur Messung der Qualität solcher Anfragen die Präzision, vor allem die Präzision
des ersten Ergebnisranges, relevanter als die Trefferquote [Croft et al. (2009: S. 322)].
2.2.6.2 Nutzerperspektive
Aus der Sicht und den Anforderungen der Nutzer sind nach Lewandowski (2007a: S. 245 f.)
sowie Lewandowski und Höchstötter (2008a: S. 319 f.) folgende Kriterien zur Beurteilung
der Qualität142 von Suchmaschinen entscheidend143:
Indexqualität: Hierbei wird die Datengrundlage, auf der die Suchmaschine aufbaut, be-
wertet. In Betracht gezogen werden dabei unter anderem die Vollständigkeit und
die Aktualität des Indexes [siehe auch Vaughan und Thelwall (2004: S. 695)].
Laut der Studie von Machill et al. (2003: S. 177 f.) wird ein vollständiger Index
von den Nutzern als mittelwichtig angesehen, obgleich Nutzer eine Suchmaschine
signifikant besser bewerten, wenn diese eine hohe Internetabdeckung hat [Machill
et al. (2003: S. 182 f.)]. Jedoch gaben in dem Experiment von Jansen et al. (2009:
S. 1574) lediglich vier Prozent der Teilnehmer an, dass für sie der Inhalt sowie die
Größe des Indexes der Hauptgrund für die Auswahl der Suchmaschine darstellte.
Der Stellenwert des Indexumfanges für die Nutzer dürfte überdies in den letzten
Jahren etwas nachgelassen haben, da der Grenznutzen einer zusätzlichen Webseite
für sie bei einem hohen Bestand niedriger ist, als bei einem geringen (siehe Ab-
schnitt 4.4.2). Diese Vermutung wird unterstützt durch die Tatsache, dass die Such-
maschinen kaum noch die Indexgröße auf ihren Webseiten veröffentlichen sowie die
Indexgrößen (Schätzungen) auch nicht mehr in Qualitätsstudien analysiert werden
(siehe Abschnitt 7.1).
142Die Qualität ist ökonomisch nicht objektiv zu definieren, außer dass eine bessere Qualität die individu-
elle Wohlfahrt erhöht [Heinrich (2001: S. 81–83)]. Deshalb werden im Bereich der Medien vornehmlich
objektive Kriterien wie Aktualität, Relevanz oder Richtigkeit verwendet [Heinrich (2001: S. 83)].
143Siehe Lewandowski (2011b) für eine ausführliche Beschreibung und Diskussion der Bewertung von
Suchmaschinen.
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Ein aktueller Bestand, das heißt, dass keine veralteten oder nicht mehr vorhandene
Webseiten in den Ergebnislisten angezeigt werden, kann als bedeutender angesehen
werden. So gaben rund 30 bis 50 Prozent der Nutzer in Befragungen an, dass sie sich
durch „tote Links“ in den Ergebnislisten gestört fühlen [van Eimeren und Gerhard
(2000: S. 343), van Eimeren et al. (2001: S. 387), Gandal (2001: S. 1112, 1114 f.),
Machill et al. (2003: S. 179 f., 302, 318) sowie Princeton Survey Research Associates
(2002: S. 8)144].
Die Wichtigkeit dieses Qualitätsmerkmals hat dahingegen in den letzten Jahren
gleichermaßen nachgelassen. Die Ursache könnte darin liegen, dass die Suchmaschi-
nen sich in diesem Punkt verbessert haben und folglich dieses „Ärgernis“ für die
Suchmaschinennutzer weniger häufig vorkommt [Schmidt-Mänz (2007: S. 84 f.)].
Für die Nutzer von Spezialsuchmaschinen (u. a. Nachrichtensuchmaschinen) können
zusätzlich weitere Kriterien wie die Indexvielfalt (u. a. Anzahl der Nachrichtenquel-
len) wichtig sein und bei der Bewertung der Indexqualität berücksichtigt werden
[Machill et al. (2005: S. 149–153)].
Ergebnisqualität: Hierbei werden die Kriterien zur Ermittlung der Effektivität sowie die
Nutzerzufriedenheit mit den Ergebnissen berücksichtigt. Das bedeutet, dass die
Suchmaschinen nicht nur die relevantesten Inhalte finden, sondern diese auch unter
den ersten Rängen platzieren müssen.
Für die Mehrheit der Nutzer ist es am wichtigsten, dass Suchmaschinen relevan-
te (organische und gesponserte) Ergebnisse liefern145 [siehe auch Gandal (2001:
S. 1112, 1114 f.) und Hotchkiss et al. (2004a: S. 15)].
Dabei möchten die Nutzer, dass erstens die relevantesten Treffer oben erscheinen146
14465 Prozent der US-amerikanischen Internetnutzer sehen aktuelle Informationen als sehr wichtig an.
14562 Prozent der befragten deutschen Internetnutzer gaben im Jahr 2002 an, dass der Bezug des ange-
zeigten Webangebots zur Suchanfrage erkennbar sein muss [Fittkau & Maaß (2003: S. 8)]. 40 Prozent
der befragten deutschen Suchmaschinennutzer gaben im Jahr 2002 an, dass sie sich am meisten ge-
stört fühlen, wenn die Ergebnisse nichts mit dem Suchbegriff zu tun haben. Des Weiteren bewerten
Nutzer ihre Suchmaschine signifikant besser, wenn relevante Treffer geliefert werden [Machill et al.
(2003: S. 179–186, 302)]. Mehr als 50 Prozent der befragten deutschen Nutzer gaben im Jahr 2004 an,
dass für sie irrelevante Ergebnisse ein Störfaktor darstellen [Schmidt-Mänz (2007: S. 84)].
Für 32 Prozent der befragten US-amerikanischen Experimentteilnehmer waren im Jahr 2006 rele-
vante Ergebnisse der Hauptgrund für die Auswahl der Suchmaschine [Jansen et al. (2009: S. 1578)].
Die allgemeine Suchqualität hatte den größten Effekt auf die Markenstärke („Brand Impact“) wie auch
die zukünftige Nutzung der Suchmaschine. Zudem ist auch die Zufriedenheit mit den gesponserten
Ergebnissen wichtig (USA; 2007 und 2008) [Keynote (2008: S. 3) und (2007a: S. 7)].45 Prozent der
befragten US-amerikanischen Nutzer würden die Suchmaschine wechseln wenn eine andere bessere
Ergebnisse liefert (2009) [Imran Khan (J. P. Morgan), zitiert nach: Schonfeld (2009)]. Für 71 Prozent
der befragten Suchmaschinennutzer waren im Jahr 2009 genaue Ergebnisse, das heißt nur relevante
Ergebnisse wichtig [Utest (2009)]. Für 80 Prozent der befragten Suchmaschinennutzer waren relevante
Ergebnisse wichtig [Sirvaluse (o. J.)]. 42 Prozent der befragten Google Nutzer gaben an, dass sie we-
gen besseren Ergebnissen die Suchmaschine wechseln würden (104 befragte Nutzer; 2013) [Thompson
(2013)].
146Aus diesem Verhalten kann auch geschlossen werden, dass die Nutzer die Qualität der Suchmaschine
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[Iprospect (2004b: S. 10), (2006: S. 8) sowie Machill et al. (2003: S. 177 f., 182 f.)],
zweitens die Suchmaschinen störende Inhalte ausschließen [Schmidt-Mänz (2007:
S. 85 f.)] und drittens die Treffer objektiv [Machill et al. (2003: S. 177 f.)] bezie-
hungsweise die Inhalte vertrauenswürdig sind147.
Neben der Relevanz der Ergebnisse ist den Nutzern auch eine zügige Ergebnisprä-
sentation auf eine Suchanfrage wichtig148 [siehe auch Schmidt (2007) und Utest
(2009)].
Benutzerfreundlichkeit: Hierbei wird unter anderem die Bedienbarkeit der Suchmaschine
berücksichtigt, wie zum Beispiel das Design der Benutzeroberfläche149, die Aufberei-
tung der Suchergebnisse oder Anfragevorschläge, weitere Hilfen und Empfehlungen
bei der Verwendung sowie die Verfügbarkeit der Suchmaschine. Dabei ist ein nut-
zerfreundlicher Aufbau und ein klares Design der Benutzerschnittstelle nicht nur
allgemein für die Internetnutzer von großer Bedeutung [Bruno et al. (2005: S. 3)
sowie Princeton Survey Research Associates (2002: S. 7 f.)], sondern bestimmt auch
maßgeblich den Sucherfolg eines Nutzers [Aurelio und Mourant (2002), Beiler (2005:
S. 166–168) und Griesbaum (2004)] und ist somit auch für den Suchmaschinennutzer
wichtig150.
Ferner werden von einem Teil der Nutzer Werbeeinblendungen, bezahlte Ergebnisse
nach den ersten Ergebnissen bewerten [Lewandowski und Höchstötter (2008a: S. 318)], so dass es
für die Nutzer unbedeutender ist, wie viele Ergebnisse eine Suchmaschine findet, sondern dass das
relevanteste Ergebnis auf den vorderen Rängen platziert wird.
14780 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer sahen dies als sehr wichtig an (2001/2002)
[Princeton Survey Research Associates (2002: S. 8)].
148Die Schnelligkeit der Suchmaschine war den deutschen Suchmaschinennutzern im Jahr 2002 am zweit-
wichtigsten [Machill et al. (2003: S. 177 f.)].
Für 14 Prozent der befragten US-amerikanischen Experimentteilnehmer war im Jahr 2006 die Ge-
schwindigkeit der Hauptgrund für die Auswahl der Suchmaschine [Jansen et al. (2009: S. 1578)]. 28
Prozent der befragten US-amerikanischen Nutzer würden die Suchmaschine wechseln, wenn eine an-
dere schnellere Ergebnisse liefert (2009) [Imran Khan (J. P. Morgan), zitiert nach: Schonfeld (2009)].
69 Prozent der Nutzer fanden eine schnelle und einfache Suche wichtig [Sirvaluse (o. J.)].
149Hierzu zählt unter anderem ein übersichtlicher und klar strukturierter Aufbau der Benutzeroberfläche,
keine störende Werbung sowie eine strikte Trennung der organischen von den gesponserten Ergebnis-
sen.
150Eine einfache Bedienbarkeit der Suchmaschine wurde von den deutschen Suchmaschinennutzern im
Jahr 2002 als am wichtigsten eingestuft. Die Übersichtlichkeit der Treffer als am drittwichtigsten
[Machill et al. (2003: S. 177 f.)]. 74 Prozent der befragten deutschen Internetnutzer gaben im Jahr
2003 an, dass die Übersichtlichkeit des Ergebniseintrages für sie wichtig ist [Fittkau & Maaß (2003:
S. 8)].
Für 16 Prozent der befragten US-amerikanischen Experimentteilnehmer war im Jahr 2006 die Be-
nutzerfreundlichkeit der Hauptgrund für die Auswahl der Suchmaschine [Jansen et al. (2009: S. 1578)].
27 Prozent der befragten US-amerikanischen Nutzer würden die Suchmaschine wechseln, wenn eine
andere die Benutzerschnittstelle oder Ergebnisse übersichtlicher darstellt. 23 Prozent würden wech-
seln, wenn eine andere Suchmaschine ihnen die Möglichkeit der Vorschau von Inhalten/Videos liefert
(2009) [Imran Khan (J. P. Morgan), zitiert nach: Schonfeld (2009)]. 15 Prozent der befragten Goo-
gle Nutzer gaben an, dass sie wegen einer besseren Benutzerschnittstelle die Suchmaschine wechseln
würden (104 befragte Nutzer; 2013) [Thompson (2013)].
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oder Sponsorenhinweise als störend empfunden151 [siehe auch Schmidt-Mänz (2007:
S. 85 f.)]. Dabei hat indes eine Einblendung von Anzeigen für die Mehrheit der
Suchmaschinennutzer (56 Prozent) keine Auswirkung auf die Nutzung der Suchma-
schine152 [Princeton Survey Research Associates (2002: S. 17)].
Suchfunktionen: Hierbei werden die Verfügbarkeit und Zuverlässigkeit der erweiterten
Suchfunktionen beziehungsweise die Unterstützung des Nutzers bei der Suche durch
die Suchmaschine [Lewandowski (2004)] sowie die Personalisierungsmöglichkeiten,
die einem Nutzer angeboten werden, berücksichtigt. Diese Funktionen sind zwar für
die meisten Nutzer der Universalsuchmaschinen weniger bedeutend [Machill et al.
(2003: S. 177–180) sowie Tabelle 4.1]. Sie können aber für diejenigen Nutzer, die sie
verwenden, der Hauptgrund für die Auswahl einer Suchmaschine darstellen153.
In Sonderheit bei Spezialsuchmaschinen können diese Faktoren von hoher Bedeutung
sein. So werden bei Nachrichtensuchmaschinen als Qualitätsmerkmale unter ande-
rem die Auswahl der Quellen, die mögliche Einschränkung auf Regionen, Zeiten und
Ressorts oder auch die Möglichkeit zur angepassten Sortierung sowie Verwendung
von Operatoren und Feldbeschränkung (u. a. Titel, Anreißer) angesehen [Machill
et al. (2005: S. 118 f.)].
Rechtmäßigkeit: Als weiteres Qualitätskriterium kann die Rechtmäßigkeit betrachtet wer-
den, das heißt die Einhaltung von nationalen und internationalen Normen [siehe für
eine allgemeine Darstellung Meckel (1999: S. 34 f.)]. Diese beinhaltet bei Suchmaschi-
nen unter anderem die klare und strikte Trennung von organischen und gesponserten
Ergebnissen, die Einhaltung der Objektivität bei der Relevanzbewertung sowie der
Datenschutzbestimmungen.
Für die Mehrheit der US-amerikanischen Nutzer war eine strikte Trennung und
Kennzeichnung der gesponserten von den organischen Ergebnissen wichtig154.
151Einige der befragten Nutzer reagierten avers auf Werbung. Die Gründe lagen unter anderem darin,
dass teilweise zu viel Werbung auf den Webseiten angezeigt beziehungsweise die Nutzerziele behindert
wurden (2002; Studenten einer US-amerikanischen Universität) [Cho und Cheon (2004: S. 91–93)].
34 Prozent der befragten deutschen Internetnutzer gaben im Jahr 2002 an, dass sie Werbeein-
blendungen, 21 Prozent, dass sie bezahlte Treffer und 20 Prozent, dass sie Sponsorenhinweise stören
[Machill et al. (2003: S. 180 f.)]. Suchmaschinen mit Werbeeinblendungen werden außerdem schlechter
bewertet [Machill et al. (2003: S. 185)].
15230 Prozent der US-amerikanischen Suchmaschinennutzer würden eine Suchmaschine weniger nutzen,
falls diese Preise für die Einträge erhält.
153In einem Experiment von Jansen et al. (2009: S. 1574) gaben 14 Prozent der befragten US-
amerikanischen Teilnehmer im Jahr 2006 an, dass die erweiterten Suchfunktionen der Hauptgrund
für die Auswahl der Suchmaschine war.
Die Analysen von Keynote (2007a: S. 7) und (2008: S. 3) kommen ferner zu dem Ergebnis, dass
spezielle Funktionen der Suchmaschinen einen hohen Einfluss auf die weitere Nutzung sowie auf die
Markenstärke einer Suchmaschine haben. Kruschwitz und Al-bakour (2004: S. 11–19) kommen in
einer Befragung von Studenten zu dem Ergebnis kommen, dass Nutzer Suchmaschinen bevorzugen,
die ihnen Anfrageveränderungen (-erweiterungen, -verfeinerungen) anbieten.
15444 Prozent der US-amerikanischen Internetnutzer fanden es sehr wichtig, 80 Prozent mindestens wich-
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Die Einhaltung des Datenschutzes ist zwar für die Nutzer allgemein von Bedeu-
tung155 [siehe auch Hoffman und Novak (2000: S. 57) sowie Hoffman et al. (1999:
S. 130–132)], jedoch zeigt sich kein homogenes Bild unter den Nutzern156.
Fernerhin ist der Datenschutz allgemein weniger wichtig als andere Kriterien157 be-
ziehungsweise sind die Nutzer bereit, für einen (geringen) Vorteil ihre Daten freizu-
tig, dass Suchmaschinen bezahlte Einträge kennzeichnen (2001/2002) [Princeton Survey Research
Associates (2002: S. 17)]. Der Mehrheit der US-amerikanischen Internetnutzer war es wichtig, dass
bezahlte Ergebnisse entweder als solche bezeichnet oder anderweitig mittels Hintergrundfarbe oder
Größe erkennbar sind (2003/2004) [Fallows (2005: S. 17, 20)].
155Für 93 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer war wichtig, dass die (E-Commerce)
Webseiten Auskunft geben, wie sie mit ihren Daten (u. a. Name, Adresse) verfahren. Zudem waren all-
gemeine Datenschutzrichtlinien für 76 Prozent der befragten Internetnutzer wichtig [Princeton Survey
Research Associates (2002: S. 11)]. Bei Webseiten von Nachrichten- und Informationsanbietern waren
den Befragten die Datenschutzrichtlinien am wichtigsten. 65 Prozent sahen sie als sehr wichtig und
22 Prozent als etwas wichtig an (2001/2002) [Princeton Survey Research Associates (2002: S. 13 f.)].
72 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer stimmten zu, dass sie über ihren Daten-
schutz im Online Bereich besorgt sind. 23,7 Prozent lasen die Datenschutzerklärung von Webseiten,
die sie zum ersten Mal besuchen und 43 Prozent von E-Commerce Webseiten [Jensen et al. (2005:
S. 210–212)]. Im Experiment sahen hingegen nur 25,9 der Teilnehmer eine Datenschutzerklärung an
[Jensen et al. (2005: S. 215)]. 90 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer empfanden
den Onlinedatenschutz als wirklich beziehungsweise etwas wichtig. Gleichwohl lasen lediglich 15 Pro-
zent der Nutzer die Datenschutzerklärungen der Webseiten (Befragung durchgeführt durch TRUSTe)
[Clifford (2009)].
64 Prozent der befragten EU-27-Bürger gaben an, dass sie besorgt sind über den Schutz ihrer
persönlichen Daten. Dabei war der Anteil in Malta (90 Prozent), Österreich und Deutschland (jeweils
86 Prozent) am höchsten und in Finnland (36 Prozent), Niederlande (32 Prozent) und Bulgarien (34
Prozent) am geringsten (2008) [The Gallup Organization (2008: S. 7)]. Indessen hat die Sorge über
den Datenschutz in den letzten Jahren, nach einem Absinken in den Jahren 1996 und 2003, in den
EU-15-Ländern wieder zugenommen. Im Jahr 1991 lag der Anteil bei 66 Prozent und im Jahr 1996
bei 58 Prozent [The Gallup Organization (2008: S. 8)]. Überdies waren 67 Prozent der befragten EU-
27-Internetnutzer besorgt darüber, Informationen (u. a. Name, Adresse) im Internet anzugeben [The
Gallup Organization (2008: S. 21)]. Lediglich 15 Prozent der befragten EU-27-Internetnutzer fühlten
sich sicher, wenn sie Daten über das Internet übertragen (2008) [The Gallup Organization (2008:
S. 41)].
75 Prozent der Teilnehmer eines Experimentes gaben an, dass sie ein starkes Interesse am Daten-
schutz haben und 95 Prozent haben Interesse am Schutz ihrer persönlichen Informationen (Studenten
der TU Berlin) [Beresford et al. (2010: S. 4–6)]. 70 Prozent der befragten deutschen Internetnutzer
haben schon einmal einen Einkauf im Internet wegen Datenschutzbedenken abgebrochen. Obendrein
fühlten sich rund drei Viertel unsicher, wenn sie persönliche Daten bei Onlineanbietern eingeben.
16 Prozent gaben deshalb „so gut wie nie“ persönliche Daten bei diesen an (2012) [Gesellschaft für
Konsumforschung im Auftrag von Friendscout24, zitiert nach: Gropp (2012)].
15637 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer waren per se bereit, für eine Personalisie-
rung des Angebotes eine Aufzeichnung ihres Onlineverhaltens zu akzeptieren. Zusätzlich waren rund
28 Prozent dazu bereit, wenn eine Suchmaschine das Verhalten offen kommuniziert. Dagegen lehnten
ungefähr 20 Prozent der Befragten eine Veröffentlichung ihrer Daten komplett ab und würden gege-
benenfalls die Suche einstellen (2003/2004) [Fallows (2005: S. 21)]. Lediglich 28 Prozent der befragten
US-amerikanischen Internetnutzer fanden die Datenerhebung für die verhaltensorientierte Ausrich-
tung (Behavioral Targeting) von Onlinewerbung in Ordnung. Mehr als die Hälfte fanden sie nicht in
Ordnung [Clifford (2009)].
157In einer Befragung von US-amerikanischen Internetnutzern über die Wichtigkeit bestimmter Faktoren
bei der Auswahl eines Onlinehändlers waren die Kriterien Preis und Retourenpolitik am wichtigsten,
danach lag die Datenschutzpolitik gleichauf mit den Kriterien Lieferzeit, Service, Webseitendesign
und Konsumentenurteile (2006) [Tsai et al. (2007: S. 9 f.)].
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geben158.
Dabei unterscheidet sich auch die Sensibilität der Nutzer über bestimmte Daten. Sie
sind eher bereit, Daten zu ihrem Geschlecht, Alter, Name und Onlineverhalten oder
Bilder und Interessen preiszugeben, jedoch ungern Daten über ihren Aufenthalts-,
Wohnort, ihre politische Einstellung, ihre Telefonnummer, ihr Einkommen [Bux-
mann et al. (2012: S. 13) und Fittkau & Maaß (2008)] sowie ob sie gerade arbeiten
oder verreist sind [Krause und Horvitz (2008: S. 5 f.)]. Wichtig ist den Nutzern vor
allem, dass sie nicht identifiziert werden [Krause und Horvitz (2008: S. 6)].
Ein Teil der Nutzer weiß zudem, wie Daten selber geschützt werden können159.
Dementsprechend ist zu konstatieren, dass die Qualität seitens der Nutzer nicht nur über
die Größe und Aktualität des Indexes und die Relevanz der Ergebnisse bestimmt wird
[Gräfe et al. (2007: S. 14)], sondern auch durch weitere Faktoren wie eine klare Struktur
und Gestaltung der Ergebnisseite, mit einer strikten Abgrenzung der Anzeigen von den
organischen Ergebnissen. Da jeder Nutzer andere Vorstellungen haben kann, sind vie-
le Kriterien subjektiver Art. Auch scheinbar objektive Kriterien, wie die Relevanz eines
Ergebnisses, kann von den subjektiven Vorstellungen (u. a. Situationsabhängigkeit, Er-
wartungsunterschiede) eines Nutzers abhängen160. So ist die Beurteilung über die Relevanz
der Treffer sehr von der Kompetenz der Nutzer sowie von der Art und Mehrdeutigkeit der
Suchanfrage abhängig [Glöggler (2003: S. 71 f.) sowie Machill et al. (2003: S. 36 f.)].
Lediglich 1 Prozent der befragten Google Nutzer gaben an, dass sie wegen Datenschutzbedenken zu
einer anderen Suchmaschine wechseln würden (104 befragte Nutzer), obgleich 20 Prozent der Google
Nutzer in einer vorherigen Befragung unzufrieden mit der Datenschutzpolitik Googles waren (500
befragte Nutzer) [Thompson (2013)].
158In einem Experiment waren der Großteil der Teilnehmer (39 von 42) beim Kauf einer DVD bereit, für
einen Vorteil von einem Euro bei dem Anbieter zu kaufen, der ihr monatliches Einkommen erfasste.
Ohne Preisvorteil kam es zu einer gleichen Aufteilung der Verkäufe, so dass das Unternehmen, welches
den Datenschutz achtete, nicht mehr verkaufte (Studenten der TU Berlin) [Beresford et al. (2010: S. 4–
6)].
Chellappa und Sin (2005: S. 193–197) kommen in ihrer Studie von Onlineanbietern zu dem Ergebnis,
dass die Nutzer ihre Daten insbesondere dann für eine Personalisierung freigaben, wenn diese ihnen
einen Nutzen bringt. Überdies hatten zwar die Bedenken um den Datenschutz einen negativen Einfluss
auf die Nutzung der Dienste, dieser war aber nur schwach negativ (USA).
15911 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer verwendeten einen Proxyserver. 41 Pro-
zent verwendeten einen Webbrowser, der Cookies und die besuchten Seiten löscht beziehungsweise
verwendete ein vergleichbarer Anteil eine Software zum anonymen surfen [Clifford (2009)]. 38 Prozent
der US-amerikanischen Internetnutzer wussten im Jahr 2012, wie sie ihre Daten durch Einstellungen
des Internetbrowsers schützen können [Purcell et al. (2012: S. 25)].
160Siehe hierzu auch die unterschiedlichen Relevanzbewertungen der Juroren, trotz vorgegebener Bewer-
tungskriterien, in der Studie von Griesbaum (2004).
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3 Aufbau und Funktionsweise einer
Suchmaschine
Im Folgenden wird die Funktionsweise einer Suchmaschine beispielhaft dargestellt1 und
analysiert, in welche Bereiche sie funktional unterteilt werden kann. Ziel der Untersuchung
ist es, die Wertschöpfungsstufen für die Analyse der angebotsseitigen Eigenschaften und
die Bedeutung einzelner Funktionen für die Suchmaschinenqualität zu ermitteln.
Stellt ein Nutzer eine Suchanfrage an eine Suchmaschine, dann durchsucht diese
nicht das WWW, sondern den vorher aufgebauten Datenbestand. Suchmaschinen sind
demnach aus zwei Hauptblöcken - dem Bestandsaufbau und der Bestandsabfrage - aufge-
baut. Beim Prozess des Bestandsaufbaus werden die Strukturen und Inhalte geschaffen,
die eine Suche ermöglichen und auf die bei der Bestandsabfrage zugegriffen werden.
3.1 Bestandsaufbau
Hauptaufgabe des Bestandsaufbaus ist es, die Strukturen für die Suche zu schaffen. Dabei
müssen die Inhalte im Internet2 aufgenommen, gespeichert und verarbeitet werden. Nach
der Verarbeitung der Dokumente werden die Daten in einem Index abgespeichert, der die
Grundlage der Suche darstellt.
3.1.1 Inhaltsbereitstellung
Die Funktion der Inhaltsbereitstellung ist es, Inhalte aus dem Internet zu ermitteln und
für die spätere Verarbeitung zum Beispiel in einer Dateiensammlung verfügbar zu machen.
Da nur aufgenommene Inhalte von den Suchmaschinen analysiert und durchsucht werden
1Der Aufbau einer Suchmaschine, vor allem die Berechnung der Relevanz, ist bei den einzelnen Suchma-
schinen unterschiedlich und lediglich ihren Betreibern bekannt. Die zugrunde liegenden Algorithmen
können dabei kaum rekursiv ermittelt werden, da weder alle Faktoren noch deren Bedeutung für
die Relevanz bekannt sind [Glöggler (2003: S. 69)]. Beispielsweise bestand die Gleichung zur Berech-
nung des PageRanks von Google im Jahr 1999 bereits aus 500 Variablen und zwei Milliarden Termen
[Google (1999)]. Daneben wurden im Jahr 2010 von Google noch rund 200 weitere Faktoren für die
Relevanzbewertung verwendet, wobei jeder dieser Faktoren rund 50 Variationen haben kann [Varian
(2008b), Schwartz (2010)]. Die Suchmaschine Bing berücksichtigte zur gleichen Zeit 1000 Signale für
die Relevanzbewertung [Nadella (2010)].
Ferner ist zu beachten, dass bestimmte Funktionen (u. a. Filterung) in den verschiedenen Phasen
des Bestandsaufbaus (u. a. Inhaltsaufnahme, -einteilung) ausgeführt werden können. Die Bedeutung
einiger Funktionen (u. a. Wortstammbildung) ist darüber hinaus sprachabhängig, wodurch nicht alle
möglichen Funktionen von allen Suchmaschinen angewendet werden. Die vorgestellten Methoden wer-
den von heutigen Suchmaschinen wahrscheinlich in einer erweiterten Form genutzt [Dopichaj (2009:
S. 107)].
2Überwiegend handelt es sich um Inhalte aus demWWW, doch auch aus dem FTP und Gopher [Glöggler
(2003: S. 27)]. Des Weiteren können nur bestimmte Teilbereiche des Internets (u. a. Länder, Sprachen,
Themen), Intranets oder andere Quellen (siehe Abschnitt 2.2.3) aufgenommen werden.
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können, ist dieser Prozess für die Funktionsfähigkeit und Qualität einer Suchmaschine
wichtig.
3.1.1.1 Inhaltsaufnahme
Damit eine Suchmaschine auf die Inhalte schnell zugreifen und diese verarbeiten kann, be-
nötigt sie eine Kopie der aufgenommenen Dateien3 in ihrem Bestand4 [Croft et al. (2009:
S. 32)]. Zur Aufnahme der Inhalte werden verschiedene Mechanismen (u. a. Crawler,
Newsfeed5, „bulk upload“) angewendet [Croft et al. (2009: S. 31)]. Bei dem hauptsächlich
verwendeten Webcrawler6 handelt es sich um eine Software, die für die eigenständige Er-
mittlung und Aneignung der Inhalte zuständig ist. Diesem wird zu Beginn als Parameter
eine Hyperlinkliste7 mitgegeben, die in der URL-Datenbank gespeichert und nacheinan-
der abgearbeitet wird. Die Webseiten werden abgerufen und gespeichert8 sowie auf neue
Hyperlinks untersucht. Neu gefundene Links werden der Liste der anzufordernden Hyper-
links hinzugefügt. Jeder aufgenommenen und gespeicherten Datei wird zudem ein eindeu-
tiger Dokumentenidentifikator zugewiesen, unter dem das Dokument identifizierbar ist,
um über das System verwaltet, aufgerufen und gegebenenfalls gelöscht werden zu können
[Glöggler (2003: S. 47, 60 f.)].
Neben den Webseiten werden auch die zugehörigen Headerinformationen für eine
weitere Analyse, Bewertung und Kategorisierung der Dokumente gespeichert [Glöggler
(2003: S. 31)]. Zu diesen Daten gehören unter anderem der Dokument-MIME-Type, das
Datum des letzten Besuchs sowie der errechnete Wert der Änderungsfrequenz [Glögg-
ler (2003: S. 34)]. Aufbauend auf diesen Daten können die URLs kategorisiert werden
3Vorrangig handelt es sich dabei um Webseiten. Es werden aber auch Textdokumente unterschiedli-
cher Formate, wie zum Beispiel Microsoft Word, Adobe PDF oder Bild-, Video- und Audiodateien,
verarbeitet.
4Ein wiederholtes Aufrufen der Dateien wäre aufgrund der Prozessorleistung und der Netzwerkübertra-
gung zu aufwendig [Croft et al. (2009: S. 52)]. Ferner können diese Inhalte auch für die Zusammen-
fassungen der Ergebnisse genutzt und den Nutzern die Möglichkeit angeboten werden, die gesuchten
Inhalte auch über das „Suchmaschinenarchiv“ (Cache) abzurufen [Glöggler (2003: S. 60)].
5Chronologische Ordnung von Inhalten (Audio, Text, Video), die abonniert und in einem Leseprogramm
angeschaut werden können. Vereinfacht auch als Feed bezeichnet [Croft et al. (2009: S. 17 f.)].
6Diese werden auch als Spider, Searchbot sowie für den Einsatz im Internet als Webrobot System,
Webcrawlersystem, Robot oder Webwanderer bezeichnet [Glöggler (2003: S. 26)]. Ein weiterer Typ
wäre der Dateiencrawler (document crawler) für die Desktopsuche oder die Suche in Netzwerken. Siehe
für einen Überblick über Crawler Strategien [Ke et al. (2006)].
7Bestehende Suchmaschinen können hierfür auf Daten ihres Indexes und neue Suchmaschinen, die erst-
malig das WWW durchsuchen, auf Daten eines Verzeichnisses (u. a. ODP) zurückgreifen [Patterson
(2004: S. 51)].
Spezialsuchmaschinen, die nicht das gesamte WWW abdecken, verwenden einen fokussierten Craw-
ler. Diesem wird eine redaktionell erstellte Liste von zu besuchenden Webadressen (Whitelist) mit-
gegeben. Zum Teil werden auch die verlinkten Webseiten mit aufgenommen [Lewandowski (2009a:
S. 57) und Scirus (2004: S. 3–5)].
8Falls Suchmaschinen nur einen bestimmten Bereich des Inhaltes einer Webseite analysieren, wird le-
diglich dieser Bereich gespeichert. Beispielsweise hatte Google bis zum Frühjahr 2005 nur die ersten
101 kB [Erlhofer (2011: S. 210 f.)] oder Lycos nur die hundert wichtigsten Wörter eines Dokumentes
in den Index aufgenommen [Leighton und Srivastava (1999: S. 880)].
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und Dokumente mit gleicher Änderungshäufigkeit, Relevanz für die Suchmaschine (z. B.
Verzeichnisse), Art der Programmierung (statische/dynamische Webseiten) oder Doku-
mententyp zusammengefasst werden9 [Glöggler (2003: S. 34)].
Zusätzlich zu der Erkennung der Hyperlinks werden in diesem Prozess weitere Filter
angewendet, um unerwünschte Inhalte wie störende Inhalte, Dubletten10 beziehungsweise
bestimmte Dokumententypen oder URLs11 auszuschließen und nicht weiter zu verarbei-
ten. Die Einstellung des Filters ist dabei abhängig von der Ausrichtung der Suchmaschine.
Der Filterprozess ist für Suchmaschinen von Bedeutung. Durch eine geeignete Anwendung
kann einerseits der Crawleraufwand reduziert werden. Andererseits ermöglicht die Filte-
rung ein verringerter Einsatz von Systemressourcen in den nachfolgenden Prozessen sowie
beim Indexupdate, ohne die Suchqualität zu reduzieren. Darüber hinaus kann sich die
Qualität der Suchmaschinenergebnisse erhöhen, da sich weniger fehlerhafte sowie nicht
mehr vorhandene URLs oder unerwünschte Inhalte im Bestand der Suchmaschinen befin-
den [Croft et al. (2009: S. 60, 66), Glöggler (2003: S. 36) und Röhle (2010: S. 98)].
Der Crawlprozess wird so gesteuert, dass mehrere Threads (Ablaufstränge) parallel
und dadurch hunderte Webseiten gleichzeitig abgerufen werden können. Dabei wird ver-
sucht, die Netzwerkverbindungen und Rechenleistungen gleichmäßig auszulasten12 [Croft
et al. (2009: S. 35)]. Die Möglichkeit des gleichzeitigen Zugriffs auf mehrere hundert Web-
seiten birgt jedoch auch Nachteile. Der Webcrawler verursacht über einen längeren Zeit-
raum eine hohe Datenübertragung und somit eine Serverbelastung, wodurch die Gefahr
einer Serverüberlastung beim Websitebetreiber besteht13 [Croft et al. (2009: S. 35)]. Für
9Bei Nachrichtensuchmaschinen, die vorzugsweise aktuelle Inhalte anbieten, werden ältere Dokumente
schlechter bewertet und gerankt [Glöggler (2003: S. 35)]. Die Ordnung nach der IP-Adresse hat für
die Suchmaschinen unter anderem den Zweck, dass alle URLs eines Hostrechners gelöscht werden
können, falls der Inhalt einer URL gegen die Nutzungsordnung der Suchmaschine verstößt, wie es
beispielsweise die Suchmaschine Northern Light vollzog [Glöggler (2003: S. 35)]. Ferner wird durch
die IP-Adressen die Zuständigkeiten der Webcrawler bei einer Verteilung geregelt (siehe Abschnitt
3.3).
10Webseiten mit gleichen Inhalten werden mit der Hilfe von Kontrollsummen herausgefiltert [Glöggler
(2003: S. 36)]. Eng mit der Aufdeckung von Kopien verbunden ist die Reduktion der erfassten Websei-
ten auf ihre relevanten Inhalte, wobei Werbe- sowie Navigationsbereiche ausgeschlossen werden [Croft
et al. (2009: S. 66)].
11Mit Hilfe einer „Schwarzen Liste“ (Blacklist) werden Webseiten ausgeschlossen, deren Inhalte gegen na-
tionale Gesetze, allgemeine Wertvorstellungen oder die Nutzungsordnung einer Suchmaschine versto-
ßen. Diese werden auch von Spezialsuchmaschinen für Kinder verwendet [Frau-Meigs (2007: S. 318 f.),
Glöggler (2003: S. 56) und Lewandowski (2009a: S. 57)]. Bei einigen Suchmaschinen können Nutzer
und Webseitenbetreiber Webseiten für die Schwarzen Listen vorschlagen, die dann von deren Betreiber
geprüft werden [Rosen (2008) und Sullivan (2002a)].
Ein Suchmaschinenbetreiber kann des Weiteren auch eine Höchstgrenze an URLs einer Domain
festlegen.
12Würde lediglich ein Thread und folglich jeweils nur eine Webseite nacheinander abgearbeitet, dann
verbrächte der Webcrawler viel Zeit mit dem Warten auf Antworten von den Domain Name System-
sowie WWW-Servern (Zugriffserlaubnis, Webseitenübertragung). In dieser Zeit werden sowohl der
Hauptprozessor des Crawlerrechners als auch die Netzwerkverbindung nicht benutzt.
Nach Ke et al. (2006: S. 1433) hatte bei Google bereits im Jahr 1998 jeder Crawler gleichzeitig 300
offene Verbindungen, wodurch 24 Millionen Webseiten innerhalb einer Woche erfasst werden konnten.
13Webcrawler würden versuchen, bei neuen URLs gleichzeitig auf alle Webseiten der Domain zuzugreifen.
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die Websitebetreiber wäre dies nachteilig, da es vorstellbar ist, dass der Webserver die
Anfragen des Crawlers beantwortet, aber nicht die der „echten“ Nutzer und diese entwe-
der länger warten müssen oder zeitweise keinen Zugriff auf eine Seite bekommen [siehe
auch Battelle (2006: S. 77–79)]. Um diese Probleme zu umgehen, benutzen die Such-
maschinenbetreiber bei ihren Webcrawlern sogenannte Höflichkeitsgrundsätze (Politeness
policies). Webcrawler, welche diese Grundsätze berücksichtigen, reduzieren die Anzahl der
gleichzeitigen Seitenzugriffe, indem zum Beispiel jeweils nur eine Seite eines bestimmten
Webservers aufgerufen wird. Zudem wird die Zeitdauer erhöht, bevor die nächste Anfra-
ge an den Webserver gesendet wird. Dieses Vorgehen ermöglicht es den Webservern, die
Verfügbarkeit ihrer Webseiten zu stabilisieren.
Zur Berücksichtigung der unterschiedlichen Anforderungen und Crawlfrequenzen
der verschiedenen Informationsarten (u. a. Videos, Texte, Bilder, Blogbeiträge, Statusmel-
dungen) können von den Suchmaschinen auf bestimmte Informationsarten spezialisierte
Crawler verwendet werden14. Für die Aufnahme der Daten aus dem verborgenen Web
bedürfen die Suchmaschinenbetreiber neben den vertraglichen Kooperationen, bei pro-
prietären Inhalten, auch spezielle technische Lösungswege, um zum Beispiel automatisch
geeignete Anfragen an die Internetdatenbanken zu stellen. Hierfür benötigt ein Crawler
weitere Daten, wie zum Beispiel häufig in den Suchanfragen gestellte Personennamen, um
Abfragen an Webseiten zu stellen, die Personendaten verwalten (z. B. SON, Telefonaus-
künfte).
Da Webseiten geändert oder gelöscht werden können, greifen Webcrawler wieder-
holt auf bereits besuchte Webseiten zu, um den Bestand der Suchmaschinen aktuell zu
halten. Hierbei wird jedoch nicht jede Seite erneut, sondern vom Webcrawler lediglich die
Protokoll Headerinformationen (Nachrichtenkopf) des HTTP abgerufen. In diesen Infor-
mationen ist unter anderem der Änderungszeitpunkt eines Dokumentes gespeichert, der
mit dem Datum der vorhandenen Version abgeglichen wird15. Ist eine aktuellere Version
verfügbar, wird diese von der Suchmaschine aufgerufen und gespeichert. Obwohl durch die
HEAD-Abfrage der Aufwand des Inhalteupdates reduziert werden kann, führt die kontinu-
ierliche Überprüfung von Webseiten zu erheblichen Prozessor- und Netzwerkbelastungen
und deshalb zu hohen Kosten für die Suchmaschinenbetreiber [Croft et al. (2009: S. 38)].
Die Webcrawler kontrollieren deshalb die Webseiten unterschiedlich häufig. Grundlage
Überdies können inferiore Webcrawler Server und Router abstürzen lassen oder persönliche Crawler
(personal crawler), wenn sie von vielen Nutzern verwendet werden, Netzwerke und Webserver beein-
trächtigen [Koster (2007)]. Bei spezialisierten Webangeboten kann rund die Hälfte des Datenverkehrs
von Crawlern verursacht werden [Witten et al. (2006: S. 148)].
14Siehe Google (2012e) für die verschiedenen von Google genutzten Webcrawler. Bing hingegen nutzt
einen Crawler für alle Inhalte [Bing (2012d)]. Beide Suchmaschinen verwenden extra Crawler für die
Zielseitenanalyse der Werbetreibenden.
15Der Zugriff geschieht demzufolge über eine bedingte Abfrage, bei der als Bedingung das Erstelldatum
oder das Dokumentenformat abgefragt werden [Glöggler (2003: S. 33)]. Falls das angefragte Dokument
nicht (mehr) existiert, wird eine Fehlermeldung zurückgesendet und von der Suchmaschine aus der
Datenbank gelöscht [Glöggler (2003: S. 31)].
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dafür bieten Schätzungen über die Veränderungswahrscheinlichkeiten von Inhalten auf-
bauend auf Veränderungsdaten dieser oder ähnlicher Inhalte in der Vergangenheit (siehe
die Studien im Abschnitt 2.1.1). Je mehr Daten die Suchmaschinen hier erheben können,
desto besser lassen sich die Änderungshäufigkeiten schätzen16. Hierdurch ist ein effizien-
terer Einsatz von Systemressourcen möglich, da nur die Dokumente aufgerufen werden,
die sich geändert haben können [Croft et al. (2009: S. 38) sowie Glöggler (2003: S. 34)],
wodurch der finanzielle Aufwand für einen aktuellen Bestand reduziert werden kann.
Ferner werden von den Suchmaschinen auch die Sitemaps eines Webangebotes ana-
lysiert. Mit diesen können die Websitebetreiber Informationen über den Aufbau des Web-
angebots, Änderungshäufigkeiten und Prioritäten der einzelnen Webseiten den Suchma-
schinen mitteilen17. Dadurch stehen den Suchmaschinen Daten zur Verfügung, mit denen
sie effizienter die Crawlerkapazitäten auslasten können, da die Crawlingdichte nicht mehr
von ihnen bestimmt sowie die Bedeutung einzelner Seiten durch die Websitebetreiber
festgelegt wird [Röhle (2010: S. 93) sowie Schonfeld und Shivakumar (2009: S. 995–997)].
Zudem können die Inhalte des verborgenen WWW erfasst werden [Schonfeld und Shiva-
kumar (2009: S. 991 f.)]. Gleichwohl kann durch die Berücksichtigung der Sitemaps auch
die Möglichkeit des Missbrauchs durch die Websitebetreiber ansteigen.
Neben der Aufnahme über einen Crawler besteht auch die Möglichkeit eines „bulk
upload“, bei dem die Daten direkt vom Websitebetreiber an die Suchmaschine übertragen
und auch wieder gelöscht werden können. Dieses Verfahren wird bevorzugt von Produkt-
suchmaschinen verwendet, wodurch die Daten schneller zwischen dieser und einem In-
ternethändler ausgetauscht werden können, zum Beispiel wenn ein Produktangebot nicht
mehr verfügbar ist [Lewandowski (2009a: S. 67)].
Aktualitätskritische Inhalte (u. a. Blogbeiträge, Nachrichten) werden häufig veröf-
fentlicht und daher kontinuierlich von den Suchmaschinen über einen Newsfeed beobachtet
und aufgenommen [Machill et al. (2005: S. 108)]. Da auf diese Feeds genauso zugegriffen
werden kann wie auf Webseiten, können sie auch von Webcrawlern verarbeitet werden.
Dabei wird nicht mehr das Webangebot, welches diesen Dienst anbietet, regelmäßig be-
sucht, sondern lediglich der Feed beobachtet, um an neue oder veränderte Inhalte zu
gelangen18. Weiterhin vorteilhaft an der Verwendung von Feeds ist, dass sie erstens die
Struktur des Webangebots und somit die Beziehungen der einzelnen Webseiten zueinander
wiedergeben. Zweitens sind sie leicht zu analysieren und Drittens enthalten sie weitere In-
formationen über den Inhalt, wie eine Beschreibung oder Schlagworte [Croft et al. (2009:
16Der Datenumfang ist unter anderem abhängig von der Anzahl und Länge der Aufnahmezeiträume der
Webseiten. Zudem können Gemeinsamkeiten zwischen verschiedenen Webseiten ermittelt werden.
17Die Textdatei im XML-Format wird entweder direkt an eine Suchmaschine gesendet oder zentral im
Webangebot gespeichert.
18Feeds beinhalten obendrein Informationen über die ungefähre „Lebensdauer“ der Webseite. Insofern
ist der Suchmaschine (Webcrawler) bekannt, ob und wann die Inhalte wieder gelöscht werden. Dies
findet zum Beispiel Verwendung bei den Online Nachrichtenangeboten, bei denen die Inhalte nach
einer Frist von zwei bis drei Wochen nicht mehr entgeltfrei zugänglich sind.
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S. 49)].
3.1.1.2 Inhaltskonvertierung und -speicherung
Da ein Teil der Informationen im WWW nicht als reiner Text, sondern in verschiede-
nen Formaten19 vorliegt, werden diese für die weitere Verarbeitung in ein einheitliches
textbasiertes Format, wie zum Beispiel HTML, XML oder auch ein suchmaschineneige-
nes, bestehend aus dem Inhalt und den Metadaten, umgewandelt. Darüber hinaus werden
vorhandener Programmiercode entfernt, die Dateien mittels Elementen (tags) strukturiert
und in einer einheitlichen Zeichenkodierung abgespeichert, um den technischen Anforde-
rungen des Suchsystems gerecht zu werden [Croft et al. (2009: S. 52) sowie Glöggler (2003:
S. 46 f., 60)].
Die Umwandlung in diese Dateiformate hat den Vorteil, dass diese einfach zu lesen
und zu analysieren sind und eine geringe Dateigröße besitzen. Zudem können diese Dateien
von der Suchmaschine über die Ergebnisseite verlinkt werden („Cache Version“), wodurch
die Nutzer keine formatspezifischen Programme benötigen, um die Inhalte abzurufen20
[Croft et al. (2009: S. 18, 50)].
Dabei werden bei dem Einsatz der Methoden sowie der Entwicklung eigener Ver-
fahren die Kriterien Speicherplatz, Such- und Übertragungszeit von den Suchmaschinen
bei der Speicherung ihrer Daten berücksichtigt. Um Speicherplatz einzusparen, werden
beispielsweise die Inhalte komprimiert und die strukturierbaren Daten in Datenbanken
gespeichert. So können mit Hilfe von Komprimierungsalgorithmen rund 80 Prozent der
Dateigröße reduziert werden21. Hierdurch ist es möglich, sowohl den Speicherbedarf als
auch die Übertragungszeit22 zu verringern, wodurch die Kosten der Datenhaltung und
-übertragung reduziert werden [Croft et al. (2009: S. 56)].
Nachdem die Inhalte erfasst wurden und sich im Bestand der Suchmaschine befin-
den, werden diese aufbereitet und schließlich zu einem Index weiterverarbeitet.
3.1.2 Inhaltsanalyse und Indexierung
Bei der Verarbeitung der Inhalte und der Indexierung werden die aufgenommenen Inhalte
analysiert, die Datenstrukturen erstellt und verwaltet. Dabei bestimmen die Kriterien zur
Bewertung der Dokumentenrelevanz, welche Daten erhoben werden [Croft et al. (2009:
S. 22) sowie Glöggler (2003: S. 95 f.)].
19Zum Beispiel in Adobe PDF sowie Microsoft Word, Powerpoint oder Excel. Hierbei handelt es sich um
proprietäre Dokumentenformate, die schwerer zu analysieren sind als Inhalte in offenen Formaten.
20Dies ist vorteilhaft für alte und nicht mehr unterstützte Dokumentenformate. Jedoch unterscheiden sich
diese Darstellungen von der ursprünglichen, da die Wiedergabe der Informationen nicht das Hauptziel
der Konvertierung der Suchmaschine ist, sondern die Texterkennung.
21Zum Beispiel sind HTML- oder XML-Tags sehr redundant.
22Zum Beispiel bei der internen Übertragung der Daten, aufgrund der Datenverteilung auf mehrere
Rechner.
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Das Ergebnis des Bestandaufbaus stellt ein invertierter Index beziehungsweise ein
invertiertes Dateisystem23 dar, wodurch der gesamte Bestand auf eine Größe von ungefähr
vier Prozent reduziert werden kann [Winkler (1997)]. Dieser besteht aus einer sortierten
Liste aller von einer Suchmaschine aufgenommenen Begriffe24. Dabei wird die Dokument-
zu-Term-Verbindung umgekehrt und für jedes Wort oder Wortgruppe eine invertierte Da-
tei angelegt. In dieser werden Informationen über das entsprechende Vorkommen gespei-
chert. Diese beinhalten die eindeutige Dokumentenkennung, die Positionen innerhalb der
Dokumente25 und weitere für das Ranking bedeutende Informationen, wie zum Beispiel
der verwendete Textstil, der vorkommende Seitenbereich (u. a. Metadaten, URL, Über-
schrift) sowie ein Verweis auf Synonyme oder Worthäufigkeiten [Battelle (2006: S. 20),
Croft et al. (2009: S. 132–140) sowie Glöggler (2003: S. 90)]. Die gesamten Daten können
entweder in einer gemeinsamen Datenbank gespeichert oder auf verschiedene Datenban-
ken aufgeteilt werden, wie zum Beispiel einen invertierten Index, eine Datenbank für die
URLs und für die Dokumentenbeschreibungen [Glöggler (2003: S. 61 f.), Röhle (2010:
S. 84 f.) und Silvestri (2010: S. 7)].
Für die unterschiedlichen Daten verwenden die Suchmaschinen verschiedene Spei-
cherarten. Der Index wird beispielsweise aufgrund des nötigen schnellen Zugriffes im Di-
rektzugriffsspeicher gespeichert [Croft et al. (2009: S. 58), Erlhofer (2011: S. 219) und
Patterson (2004: S. 51)]. Die direkten Dateien werden in zusammengefassten großen Da-
teien gespeichert, da dadurch der Speicherplatz reduziert werden kann und diese leichter
zu handhaben sowie schneller zu durchsuchen sind26 [Croft et al. (2009: S. 58) und Pat-
terson (2004: S. 51)].
Dabei ist die Indexierung darauf ausgelegt, große Dokumentenmengen zu verar-
beiten, den Index regelmäßig zu aktualisieren und Suchanfragen schnell zu beantworten
[Croft et al. (2009: S. 23)]. Die zu einem Index verarbeiteten Daten werden von den
Suchmaschinen nicht gelöscht. Veränderungen am Datenbestand werden vielmehr in ein
Veränderungslog geschrieben und über mehrere Rechner verteilt. Hierdurch können die
Auswirkungen eines Ausfalls reduziert werden, da falls ein Server nicht verfügbar ist, ein
anderer mittels dieses Veränderungslogs die Daten bereitstellen kann. Weil die Daten nicht
gelöscht werden, sparen sich die Suchmaschinen fernerhin Zeit und Rechenaufwand, um
23Vermutlich nutzen die Suchmaschinen Hybride Systeme, bei denen nur bestimmte Bereiche des Index
geladen werden.
24Die Begriffe können auch durch Wortidentifikatoren wiedergegeben werden [Erlhofer (2011: S. 219)].
25Die Speicherung der genauen Wortposition in den Dokumenten ist auf vielfache Weise von Bedeutung.
Zum einen kann von den Suchmaschinen schnell ein kurzer Ausschnitt (Zusammenfassung) aus dem
Dokument in der Ergebnisliste angezeigt werden (bspw. werden die fünf Wörter vor und nach der
Position angezeigt). Zum anderen sind Informationen über die Position eines Wortes von Bedeutung,
wenn nach Wortgruppen gesucht wird. So kann durch einen Abgleich ermittelt werden, ob sich die
Wörter im gleichen Dokument befinden und wie nahe beieinander sie stehen [Croft et al. (2009:
S. 139)].
26Erstens braucht es länger, viele kleine Dateien in den Arbeitsspeicher zu laden, als eine große Da-
tei gleichen Inhalts. Zweitens benötigen viele kleine Dateien, wegen des Mindestspeicherbedarfs von
Dateien, insgesamt mehr Speicherplatz [Croft et al. (2009: S. 58) sowie Davis et al. (2001: S. 27 f.)].
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zu verhindern, dass Daten vor einem Rechnerabsturz nicht mehr gespeichert wurden27.
3.1.2.1 Inhaltseinteilung und Datenerhebung
In einem ersten Schritt werden die Inhalte auf Muster analysiert und die kompletten Da-
ten unter Zuhilfenahme eines lexikalischen Scanners in Token zerlegt. Unter einem Token
wird dabei im semantischen Sinn ein Textstück (u. a. Wort, Zahlengruppe) mit einer be-
stimmten Bedeutung verstanden [Glöggler (2003: S. 48)]. Beispielsweise wird versucht, die
Strukturierungselemente von Dokumenten, wie die Zeichen innerhalb spitzer Klammern
(<>) bei HTML-Elementen oder auch Abkürzungen, wie XP (Windows „eXPerience“)
oder TU (Technische Universität), zu identifizieren [Croft et al. (2009: S. 90)]. Zudem
werden die Zeichen der Interpunktion aus den Inhalten entfernt, da sie nicht benötigt
werden [Glöggler (2003: S. 48, 130)].
Im Anschluss wird durch die Aufbereitung der Inhalte versucht, Informationen
aus den Inhalten zu identifizieren (Informationsextraktion). Dabei sollen unter anderem
die Wortarten festgelegt und Mehrdeutigkeiten oder zusammenhängende Wortgruppen
wie Zitate erkannt werden. Um diese Informationen zu extrahieren, kann zum einen der
Textstil analysiert werden28. Die Zuordnung einer eindeutigen Wortart (u. a. Verb, Sub-
stantiv) dient unter anderem dazu, Namen von Organisationen, Regionen oder Personen
zu ermitteln und zusammenzufassen. Um eine schnelle Abfragezeit gewährleisten zu kön-
nen, ist es möglich, dass Suchmaschinen die Inhalte in sogenannte „n-grams“ zerlegen, das
heißt sie bilden eine Reihe von 1, 2, 3,. . . , n-Wörtern29. Diese zusammenhängenden Wort-
gruppen werden mittels statistischen oder algorithmischen Methoden30, Nutzeranfragen31
sowie Wörterbüchern oder Lexiken ermittelt. Nach Croft et al. (2009: S. 120) führen die
statistischen Methoden zu den besten Ergebnissen. Bei mehrdeutigen Wörtern versuchen
Suchmaschinen diese durch eine Analyse der Wörter in dessen Umgebung eindeutig zu
bestimmen [Croft et al. (2009: S. 21)].
In einem weiteren Prozess des mehrstufigen Filters werden die Wörter von der
Stoppwortliste aus den aufgenommenen Daten entfernt. Diese beinhaltet irrelevante Be-
griffe wie Funktionswörter, die besonders häufig im Sprachgebrauch verwendet werden32
27In dem verwendeten Datenbanksystem gibt es entweder Dateien die vollständig oder unvollständig sind.
Ist eine Datei unvollständig, ist sie beschädigt und kann gelöscht werden. Andernfalls ist sie brauchbar
und kann genutzt werden.
28Zum Beispiel werden Wortgruppen dann gebildet, wenn diese gemeinsam in einer Überschrift oder in
einem vom übrigen Text unterschiedlichem Textstil ausgezeichnet sind.
29Siehe Franz und Brants (2006) für beispielhafte Daten und Datensätze von Google. Patterson (2004:
S. 52) ist der Ansicht, dass die Bildung von n-Grams oder PTrees nicht nötig ist, da eine einfache
Wortindexierung ausreicht.
30Unter anderem mit Hilfe des Hidden Markov Modells: Beispielsweise steht nach dem Wort „Herr“ oft
der Personenname eines Mannes oder es wird ein Ort angegeben, wenn die Zeichenkette „strasse“ im
Text enthalten ist.
31Werden bestimmte Zeichenketten besonders häufig abgefragt, so bilden diese Token, die dann bei der
Analyse der Inhalte genutzt werden können [Croft et al. (2009: S. 90)].
32Diese Wörter, wie zum Beispiel: „der“, „die“, „und“ oder „in“ in der deutschen Sprache sowie „of“, „to“,
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und nicht in den Index aufgenommen werden sollen [Glöggler (2003: S. 59)]. Dies re-
duziert den benötigten Speicherplatz und durch die Außerachtlassung dieser Wörter die
Indexgröße, wodurch die Sucheffizienz erhöht sowie die Sucheffektivität verbessert werden
kann [Croft et al. (2009: S. 92)]. Um indes zu ermöglichen, dass Zitate wie „Sein oder
nicht sein“ gefunden werden, werden Funktionswörter nicht in jedem Abschnitt gleich
behandelt beziehungsweise nach bestimmten Verfahren ausgeschlossen33. Bei ausreichend
Speicherressourcen kann die Flexibilität einer Suchmaschine erhöht werden, wenn alle
Wörter indexiert und lediglich bestimmte Füllwörter aus den Nutzeranfragen gestrichen
werden [Croft et al. (2009: S. 93)].
Des Weiteren können die Inhalte in der Art aufbereitet werden, dass Wörter mit
gleicher Bedeutung auf ihren Wortstamm zurückgeführt werden, da es für die Erschlie-
ßung des Inhalts unbedeutend ist, ob zum Beispiel ein Substantiv im Singular oder Plural
steht [Croft et al. (2009: S. 94 f.)]. Damit wird, ohne Verlust der Wortbedeutung, die
Wortanzahl des Index reduziert und es können mehr Dokumente bei einer Suchanfrage
berücksichtigt werden [Glöggler (2003: S. 51)]. Aufgrund einer höheren Flexibilität und
einer schnelleren Abfragezeit ist es möglich, dass von den Suchmaschinen sowohl die kom-
pletten Wörter als auch ihre Stämme indexiert werden [Croft et al. (2009: S. 97 f.)], so
dass die Wortstammbildung von den deutschen und US-amerikanischen Suchmaschinen
kaum angewendet wird/wurde [Glöggler (2003: S. 52, 130) und Weber (2011: S. 279)].
Um die Aufnahme der Wörter zu kontrollieren, können bei der Indexierung Wör-
terbücher verwendet werden, wodurch falsch geschriebene Wörter nicht aufgenommen
beziehungsweise berichtigt werden. Dadurch werden neue noch nicht in den Wörterbü-
chern enthaltene Begriffe verspätet aufgenommen, wodurch der Datenbestand einer Such-
maschine bei einer kontrollierten Indexierung veraltet sein kann [Glöggler (2003: S. 63)].
Möglicherweise indexieren deshalb Suchmaschinen unkontrolliert beziehungsweise nehmen
auch falsch geschriebene Begriffe auf und korrigieren lediglich die Suchanfragen (siehe Ab-
schnitt 3.2.1).
Da die Bedeutung der Verfahren der Inhaltsanalyse nach Sprache variieren34 und
sowohl linguistisches Wissen über die Sprache als auch umfangreiche Daten (v. a. Suchan-
fragen, Dokumente) wichtig sind, um die grammatikalischen Eigenschaften der Sprache
beziehungsweise die Beziehung zwischen den Wörtern zu identifizieren und in einem Al-
gorithmus zu implementieren35 [Battelle (2006: S. 24), Reppesgaard (2008: S. 79 f.) so-
„and“ und „a“ in der englischen, haben bei vielen Inhalten wenig Bedeutung und können deshalb
gelöscht werden.
33Zum Beispiel werden solche Wörter in den Überschriften oder dem Titel einer Webseite mitberücksich-
tigt.
34In der arabischen Sprache können relevante Dokumente 50 Prozent und im Deutschen und Englischen
dagegen nur 5 bis 10 Prozent effektiver gefunden werden, wenn Wörter auf ihre Wortstämme zurück-
geführt werden [Croft et al. (2009: S. 98)].
35Siehe hierzu auch Yandex (2012: S. 44), die der Ansicht sind, dass der Erfolg ihrer Suchmaschine
in Russland auf der Tatsache beruht, dass sie über eine linguistische Analyse die russische Sprache
besser versteht. Die bekannten globalen Universalsuchmaschinen hätten hingegen diese erst später
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wie Weber (2011: S. 278)], ist die Entwicklung geeigneter Algorithmen ein bedeutender
Aspekt der länderspezifischen Anpassung und Internationalisierung der Suchmaschinen
[Croft et al. (2009: S. 97 f., 122)].
Im nächsten Schritt werden die statistischen Daten über Wörter, Kenndaten sowie
Dokumente erfasst und in der sogenannten Lookuptabelle gespeichert, die für die sta-
tistischen Gewichtungsmodelle der Relevanzbewertung genutzt werden [Glöggler (2003:
S. 73)]. Diese Daten umfassen zum Beispiel die Häufigkeiten sowie die Positionen der
einzelnen Wörter, Token, „n-grams“ als auch Sätze innerhalb der Webseiten [Croft et al.
(2009: S. 22)]. Bei der Ermittlung der relativen Worthäufigkeit wird die Häufigkeit des
Vorkommens der Schlüsselwörter in Dokumenten erfasst36. Um jedoch lange Texte, in de-
nen die Häufigkeit einzelner Wörter zunimmt, gegenüber kurze nicht zu begünstigen, wird
die relative Worthäufigkeit verwendet. Das bedeutet, dass die Häufigkeit eines Wortes im
Bezug zur Gesamtwortanzahl37 ermittelt wird [Glöggler (2003: S. 77 f.)]. Ferner kann
die Häufigkeit eines Wortes auch mit der allgemeinen Worthäufigkeit, abhängig von der
Anzahl der aufgenommenen Dokumente, abgeglichen werden. Dabei wird jedem Schlüssel-
wort ein Punktwert zugeordnet, welcher den Stellenwert des Eintrages für das Dokument
widerspiegelt.
3.1.2.2 Inhaltsklassifizierung und -gruppierung
In einem weiteren Schritt versuchen die Suchmaschinen die Inhalte automatisch zu ord-
nen38. Dabei wird zwischen Klassifizierung und Clusterbildung unterschieden. Sind bei der
Klassifizierung die Klassen und die Zugehörigkeitsmerkmale bekannt und neue Dokumen-
te (Objekte) den Klassen zugeordnet (überwachtes Lernen), werden die Klassen (Cluster)
bei der Clusterbildung automatisch durch den Algorithmus festgelegt beziehungsweise
ähnliche Dokumente zusammengefasst [Ester (2007: S. 45, 107)].
Die bedeutendste Form der Klassifizierung für eine Suchmaschine ist die Eintei-
lung in störende und nichtstörende Inhalte. Innerhalb einer Webseite wiederum klassi-
fizieren sie den Inhalts-, Navigations- und möglichen Werbebereich [Croft et al. (2009:
S. 343, 368, 375 f.)].
Die Suchmaschinen versuchen zudem, bei der Klassifizierung die Inhalte genauer
einzuordnen, um die Suchanfragen besser zu beantworten. Dabei werden zuerst aus den
Textinhalten die Schlüsselwörter herausgefiltert, die den Inhalt besonders repräsentieren
(Schlüsselwort Relevanzfilter), wodurch es möglich ist, die Inhalte durch Schlagwörter all-
berücksichtigt.
36Die Worthäufigkeit bietet dabei ein geeignetes Maß, um die Inhaltsrelevanz zu ermitteln, da diejenigen
Dokumente, in denen das gesuchte Wort relativ häufig vorkommt, als relevanter angesehen werden.
37Term frequency-inverse document frequency (tf-idf) Maß (Vorkommenshäufigkeit-Inverse Dokument-
häufigkeit).
38Eine manuelle Einteilung aller Inhalte des Internets ist kaum möglich, kann aber über die Autoren
der Inhalte (u. a. Blogbeiträge) oder durch die Daten aus sozialen Suchdiensten (siehe ausführlich
Abschnitt 3.1.3) gewährleistet werden.
3 Aufbau und Funktionsweise einer Suchmaschine 67
gemein wiederzugeben [Croft et al. (2009: S. 343 f.) sowie Glöggler (2003: S. 53 f.)]. Der
Schlüsselwort Relevanzfilter kann in Abhängigkeit des Systems sowie der Indexierungs-
einstellungen entweder auf das gesamte Dokument oder nur auf Teilbereiche angewendet
werden [Glöggler (2003: S. 53 f.)]. Hierbei wird allgemein berücksichtigt, dass sich die
Autoren und daher die Dokumente verschiedener Sachgebiete in ihrem Wortschatz un-
terscheiden. So korreliert der Stellenwert eines Begriffs für ein Sachgebiet mit dessen
Verwendungshäufigkeit in diesem [Glöggler (2003: S. 55)]. Da die Bedeutung eines Wortes
für einen Text mit dessen Häufigkeit unmittelbar zusammenhängt39, kann die Worthäufig-
keit in einem Dokument maßgeblich für die Verwendung als Schlüsselwort sein [Glöggler
(2003: S. 55)].
Weiterhin werden die Webseiten aufgrund ihrer Ähnlichkeit einer vorher festgeleg-
ten Kategorie zugeordnet40. So wird ein neu erfasstes Dokument auf die Worthäufigkeiten
hin analysiert und derjenigen Kategorie zugeordnet, zu der es gemäß der Häufigkeit am
besten passt41 [Levene (2005: S. 39)]. Dieses Verfahren ist umso genauer, je mehr Websei-
ten korrekt in die Kategorien eingeteilt wurden [Croft et al. (2009: S. 373 f.)].
Wenn die Suchmaschinen ein besseres Textverständnis erlangen, ist es möglich,
dass sie auch automatisch die „Stimmung“ eines Inhaltes ermitteln können. So können die
Inhalte dahingehend analysiert werden, ob sie Informationen zu bestimmten Produkten
oder Themen enthalten, ob es sich dabei um Meinungs- oder Sachaussagen handelt und
welche Stimmung sie wiedergeben42.
Eine hohe Bedeutung hat die automatische Klassifizierung bei den Nichttextinhal-
ten, da deren Inhalt schwieriger automatisch zu analysieren ist43 [Machill et al. (2003:
S. 27 f.)]. Dabei werden von den Suchmaschinen für die Inhaltsanalyse dieser Elemente
vorrangig textbasierte Kriterien genutzt, wie die von den Autoren oder Nutzern hinzuge-
fügten Titel, Beschreibungen, Schlagwörter oder Texte in der Umgebung der Elemente44.
Ferner versuchen Suchmaschinen diese Daten mit Hilfe von Text45- und Spracherkennun-
gen46 sowie Farb-Histogrammen47 auch auf ihren Inhalt zu analysieren. Diese Techniken
39Das Prinzip des geringsten Aufwands (Zipfsches Gesetz) gibt an, dass Verfasser wiederholt bekannte
Worte verwenden, da die Suche nach neuen Wörtern zu aufwendig wäre.
40Zum Beispiel durch die Bayes Klassifizierung, einem statistischen Gewichtungsverfahren.
41Wird zum Beispiel in einem Dokument häufig das Wort „Ilmenau“ in Verbindung mit „Universität“ oder
„TU“ verwendet, dann wird dieser Inhalt der Kategorie „Technischen Universität Ilmenau“ zugeordnet,
wenn die relative Worthäufigkeit den Dokumenten entspricht, die in derselben Kategorie eingeteilt
wurden.
42Durch Listen von positiv (u. a. schön, gut, großartig) oder negativ (u. a. hässlich, schlecht) bewerteten
Wörtern kann ermittelt werden, ob ein Inhalt überwiegend „positive“ oder „negative“ Aussagen zu
einem Thema (u. a. Produkt, Dienstleistung, Diskussion) enthält.
43Eine manuelle Erschließung wäre mit einem hohen Aufwand verbunden. So schätzen Flores-Herr et al.
(2011: S. 124), dass die Annotation einer Stunde audiovisuellem Materials durch einen Experten vier
Stunden manuelle Arbeit bedarf.
44Nach Lewandowski und Höchstötter (2008b: S. 50 f.) können am besten die Inhalte von Bildern über
die Auswertung der Umgebungstexte ermittelt werden.
45Optische Zeichenerkennung, um Textinhalte aus Bilddateien zu erfassen.
46Um Inhalte aus Audio- und Videodateien zu erfassen.
47Um Farben in Bilddateien zu analysieren und somit zu kategorisieren (u. a. Clip-Arts, Gesichter,
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sind bisher jedoch hauptsächlich in der Lage, ähnliche Inhalte zu finden oder Inhalte in
bestimmte Merkmale grob zu kategorisieren, wie zum Beispiel eine Farbgebung bei Bil-
dern respektive in unterhaltende oder Sprachmusik bei Audios48 [Flores-Herr et al. (2011:
S. 127–130)].
Die von den Suchmaschinen zur Klassifizierung der Inhalte verwendeten selbst-
lernenden Systeme sind den übrigen Techniken, wie zum Beispiel redaktionell erstellten
Wortlisten, überlegen. Beispielsweise ermitteln sie aus den manuell bezeichneten Inhal-
ten49 Zusammenhänge50 und berücksichtigen diese bei der Klassifizierung neuer Inhalte
[Croft et al. (2009: S. 343 f.)]. Hierzu wird ein Testdatenbestand benötigt, aus dem die
Algorithmen Folgerungen ziehen können [Croft et al. (2009: S. 373–375)]. Je mehr Trai-
ningsdaten eine Suchmaschine besitzt, desto besser kann sie die Nichttextelemente ana-
lysieren und ihnen automatisch relevante Beschreibungen hinzufügen, wodurch wiederum
die Qualität der Ergebnisse erhöht wird [Croft et al. (2009: S. 455–483) sowie Flores-Herr
et al. (2011: S. 127 f.)].
Eine weitere Möglichkeit der Datenorganisation stellt die Clusterbildung dar. Hier-
bei werden die Webseiten nach ihrer Ähnlichkeit zueinander in Gruppen (Cluster) einge-
teilt. Zum Beispiel können die Inhalte nach ihren Eigenschaften wie Herkunft51, Sprache52,
Größe, Alter, Dokumentenformat sowie der Verlinkung zueinander unterschieden werden.
Hierzu werden die identifizierbaren Dokumenteneigenschaften genutzt. Nach Festlegung
der Kriterien können die Inhalte den Clustern zugeordnet werden [Croft et al. (2009:
S. 377 f.)].
Die Klassifizierung und Clusterbildung kann zu einer Verbesserung der Sucheffek-
tivität führen [Croft et al. (2009: S. 393)]. So können durch die Aufteilung der Datenbe-
stände anhand der Sprache die Suchergebnisse verbessert werden, da Mehrdeutigkeiten
von Worten verschiedener Sprache vermieden werden [Glöggler (2003: S. 156)]. Fernerhin
werden Cluster und Klassifizierungen genutzt, um auf eine Suchanfrage sowohl thematisch
relevante Dokumente zu finden als auch thematisch ähnliche Dokumente auf der Grundla-
ge der Schlüsselwörter zu bestimmen53 sowie die Ergebnisse nach eindeutigen Merkmalen
zu gruppieren [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 57 f.), Croft et al. (2009: S. 343 f.)
sowie Glöggler (2003: S. 53 f., 91)]. Nutzer können zudem ihre Suchanfragen durch die
schwarz-weiß, Farbe).
48Für eine ausführlichere Betrachtung siehe Lew et al. (2006).
49Es können hierbei Webseiten verwendet werden, die vom Autor mit Schlüsselwörtern versehen wurden,
wie Blogbeiträge, Nachrichten oder Videos. Ferner kann auch auf Inhalte zugegriffen werden, die vom
Nutzer mit Schlüsselwörtern bezeichnet wurden.
50Zum Beispiel durch die Verwendung geeigneter Erkennungsdaten, wie Farben bei Bildinformationen
oder Tonfolgen bei Audiodaten.
51Unter anderem die Suchraumeingrenzung auf eine Top Level Domain [Glöggler (2003: S. 94)]. Obendrein
ist es für die genaue Analyse entscheidend, ob es sich bei dem Inhalt um einen privaten Blogbeitrag,
ein Produkt eines Händlers oder den Testbericht einer Fachzeitschrift handelt.
52Die Sprache wird dabei durch einen Sprachfilter mit Hilfe statistischer Verfahren (Hidden Markov
Modell) oder sprachspezifischer Sonderzeichen im HTML-Code identifiziert [Glöggler (2003: S. 50)].
53Die Suchfunktion „ähnliche Suche“ basiert darauf [Glöggler (2003: S. 93)].
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Kategorien weiter spezifizieren [Jiang et al. (2000: S. 1 f.)], im einfachsten Fall auf eine
bestimmte Sprache eingrenzen54 [Glöggler (2003: S. 49)]. Jedoch werden die Klassen und
Cluster für die Dokumentenkollektionen aufgrund des Erstellungsaufwandes nicht für alle,
sondern suchanfrageabhängig nur für die jeweils relevantesten Dokumente gebildet [Croft
et al. (2009: S. 393–396) sowie Kurland und Krikon (2011: S. 11–13)].
3.1.2.3 Struktur- und Linkanalyse
Eine weitere Datenanalyse erfolgt nach der Gruppierung und Bedeutungszuweisung. Bei
der Struktur- und Linkanalyse werden zur Relevanzmessung sowohl die Strukturinfor-
mationen der Inhalte (u. a. Dokumententitel, Überschriften, Ankertexte55) als auch die
Verbindungen zwischen den Inhalten analysiert. Zum Beispiel wird die Position eines Wor-
tes im Dokument berücksichtigt. Ein Schlüsselwort wird dabei höher bewertet, wenn es
in einer Überschrift, Tabelle oder URL sowie am Anfang56 vorkommt oder in einer an-
deren Schriftart ausgezeichnet wurde [Aaberg (2007: S. 58), Croft et al. (2009: S. 105)
sowie Glöggler (2003: S. 79 f.)]. Überdies wird die Struktur eines Webangebots analysiert.
Dabei bekommen die Dokumente der ersten Hierarchieebene die stärkste Gewichtung57
[Glöggler (2003: S. 106)].
Besondere Bedeutung bei der Analyse der Inhalte besitzen die Hyperlinks und die
dazugehörigen Ankertexte. Die Ankertexte sind deshalb relevant, da diese sehr kurz sind
und folglich den Inhalt der verlinkten Webseite knapp aber relevant beschreiben58. We-
sentlich ist zudem, dass der Ankertext von „neutralen“ Autoren und nicht vom Autor
der verlinkten Seite geschrieben wurde. Diese Autoren beschreiben die Inhalte von einer
anderen Perspektive oder betonen das Besondere des Inhaltes unter einem bestimmten
Gesichtspunkt [Croft et al. (2009: S. 107)]. Diese Analyse kann somit helfen, die Relevanz
von Inhalten besser zu ermitteln. So wurde in Studien belegt, dass die Nutzung des An-
kertextes die Ergebnisse einer Suche signifikant verbessern kann [Aaberg (2007: S. 58),
Cutler et al. (1999: S. 408 f.) sowie Eiron und McCurley (2003)].
Bei der Linkanalyse, die erstmals von der Suchmaschine Lycos angewendet wurde
[Battelle (2006: S. 53)], wird, um das Ansehen einer Webseite im Internet zu messen,
die Linkstruktur der Webseiten im WWW zueinander analysiert [Glöggler (2003: S. 83)].
Dabei wird der Verweis von Seite A auf Seite B als Empfehlung des Autors von Seite A für
Seite B interpretiert [Glöggler (2003: S. 82) und Levene (2005: S. 100)] und angenommen,
dass Webseiten mit qualitativ hochwertigen Inhalten eine höhere Anzahl an Verweisen
54Suchmaschinen gelingt es indes nicht immer, die Ergebnisse einer Suchanfrage auf eine Sprache einzu-
grenzen [siehe hierzu die Studie von Lewandowski (2008a)].
55Text, der mit einem Hyperlink hinterlegt ist.
56Zum Beispiel innerhalb der ersten 50 bis 100 Wörter.
57Laut Glöggler (2003: S. 105) liegen ältere Dokumente tiefer im Verzeichnis und die Suchmaschinen
bevorzugen größtenteils aktuelle Dokumente, da diese die Präzision erhöhen.
58Diese komprimierte Beschreibung weist Ähnlichkeiten zu den knappen Nutzeranfragen auf, so dass es
für die Suchmaschinen möglich ist, diese beiden miteinander abzugleichen. Daneben bieten Ankertexte
eine geeignete Zusammenfassung der verlinkten Seite [Battelle (2006: S. 70–72)].
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bekommen, als Webseiten mit minderwertigen Inhalten59 [Gräfe et al. (2007: S. 16)]. Je
mehr Links auf eine Webseite verweisen, umso besser wird diese ceteris paribus in den
Ergebnislisten positioniert60. Die Links innerhalb einer Webseite werden unterschiedlich
gewichtet. Nicht von den Autoren, sondern von Besuchern stammende Hyperlinks, wie
zum Beispiel Trackbacks61, Verweise in Kommentaren sowie von Werbeanzeigen werden
außer Acht gelassen [Croft et al. (2009: S. 114)].
Ein einfaches Verfahren, um die Bedeutung einer Webseite zu messen, ist die Zäh-
lung der auf sie verweisenden Hyperlinks. Obgleich diese Methode die Relevanz der Er-
gebnisse verbessert [Amento et al. (2000: S. 300)], ist sie anfällig für den Missbrauch durch
so genannte Linkfarmen62.
Andere Verfahren, wie zum Beispiel das von den Google Gründern Sergey Brin und
Lawrence Page entwickelte PageRank, berücksichtigen neben der Häufigkeit der Hyper-
links auch die Reputation der verweisenden Webseiten63. Jeder aufgenommenen Webseite
im WWW wird von einer Suchmaschine ein solcher PageRank zugewiesen, der die Web-
seiten aufgrund ihrer Verbindungen zueinander gewichtet. Je höher der Autor einer Seite
beziehungsweise die Seite bewertet wird, desto bedeutender ist auch die Empfehlung.
Demgemäß wird eine Seite umso höher gewichtet, je mehr Webseiten auf sie verweisen
und umso höher der PageRank der verweisenden Webseiten ist [Google (o. J. [2012])].
So zählt der Verweis einer wichtigen Webseite (hoher PageRank), wie zum Beispiel von
bekannten Nachrichtenseiten oder Portalen, mehr als ein Verweis von privaten Webseiten
59Durch diese Verfahren ist es den Suchmaschinen auch möglich, Expertenseiten (Autoritäten) heraus-
zufinden. Manche Suchmaschinen definieren außerdem eine Mindestanzahl an Links, die auf die Seite
verweisen müssen, um in die Ergebnisliste aufgenommen zu werden, respektive eine Mindestposition
zu erreichen [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 49) sowie Glöggler (2003: S. 83)]. Ferner können
die Daten auch für die Klassifizierung eines Dokumentes verwendet werden. So wird Dokument B der
gleichen Klasse wie Dokument A zugeordnet, wenn Dokument A auf Dokument B verweist [Glöggler
(2003: S. 91)].
60Die Verfahren der Linkanalyse basieren auf den Analysen der Verweise in wissenschaftlichen Arbeiten.
Hierbei wird die Wichtigkeit einer Publikation oder einer Zeitschrift über die Anzahl der auf sie
zitierten Arbeiten geschätzt [Brin und Page (o. J. [1998]), Garfield (1972) und Glöggler (2003: S. 82)].
61Dabei handelt es sich um einen Verweis, dass in einem anderen (Blog-)Beitrag auf diesen Blogbei-
trag verlinkt wurde (Backlink). Sie werden mit dem HTML-Attribut „rel=nofollow“ versehen, der
Anweisung, dass Suchmaschinen diesen Verweis nicht aufnehmen (nachfolgen) sollen.
62Hierbei handelt es sich um Webangebote, die keine eigenen Inhalte erstellen, sondern zum Großteil aus
Verweisen zu anderen Webseiten bestehen, um deren Linkpopularität zu erhöhen. Deren Betreiber
bezahlen für diese Verweise eine Gebühr oder ihre Webangebote verweisen selber auf andere Weban-
gebote (Linktausch) [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 227 f.), Croft et al. (2009: S. 369 f.) sowie
Glöggler (2003: S. 204)].
63Der PageRank einer Webseite gibt die Wahrscheinlichkeit an, mit der ein zufällig durch das WWW
surfender Benutzer (Eingabe oder Folgen von Links) auf diese Webseite gelangt. So erreicht dieser
„Zufallssurfer“ eine populäre Nachrichtenseite mit einer höheren Wahrscheinlichkeit als eine private
Webseite. Eine alternative Interpretation ist, dass der PageRank einer Webseite den voraussichtlichen
Anteil der Zeit entspricht, den ein Zufallssurfer während einer Websitzung auf dieser Webseite ver-
bringt [Brin und Page (o. J. [1998])]. Es wird vermutet, dass der ehemals veröffentlichte PageRank im
Logarithmus zur Basis zehn angegeben wird. Er variiert zwischen null und zehn. Das bedeutet, wenn
der veröffentlichte PageRank um einen Punkt anstieg, der tatsächliche sich um das zehnfache erhöh-
te. Den Höchstwert konnten im Jahr 2008 (letzte Veröffentlichung) elf Webseiten erreichen [Steffens
(2008) und Stuber (2004: S. 69 f.)].
3 Aufbau und Funktionsweise einer Suchmaschine 71
(geringer PageRank) [Aaberg (2007: S. 58) sowie Croft et al. (2009: S. 113)]. Die PageRank
Werte einer Webseite werden nach einem bestimmten Verfahren auf die ausgehenden Hy-
perlinks übertragen, so dass diesen webseitenabhängige Gewichte zugeschrieben werden64
[Levene (2005: S. 96)]. Neben der vollständigen Übertragung des PageRanks von einer
Seite auf die anderen, ist es möglich, dass Suchmaschinen mit einem Dämpfungsfaktor
arbeiten, bei dem nur ein Anteil des PageRanks übertragen wird. In Abbildung 3.1 ist
dies exemplarisch dargestellt. Der Verweis von Seite C ist aufgrund des PageRanks von














Abbildung 3.1: Linkpopularitätsmaß (PageRank) einer Suchmaschine.
Zudem ist es möglich, dass Verweise zwischen inhaltlich ähnlichen Seiten höher
bewertet werden, als Verweise zwischen thematisch unterschiedlichen Seiten [Glöggler
(2003: S. 86)] und folglich die Linkpopularität in Abhängigkeit des Themas einer Web-
seite berechnet wird [Stuber (2004: S. 73 f.)]. Beispiele hierfür sind der „Hilltop“ und der
„Hyperlink-Induced-Topic-Search“66 Algorithmus, die in einer Erweiterung beispielsweise
von der Suchmaschine Teoma angewendet wurden [Sherman (2002)].
Suchmaschinenbetreiber ordnen darüber hinaus Webangeboten, die aus ihrer Sicht
eine besondere Bedeutung haben, manuell eine höhere Relevanz zu. So wurde von den
Suchmaschinenbetreibern den Internetkatalogen von Yahoo oder ODP ein höherer Wert
64Der PageRank wird in mehreren Iterationen berechnet, bis sich keiner der Werte mehr ändern. Die
Anzahl der Wiederholungen zur Bestimmung des PageRanks beträgt zwischen 20 und 100 [Glöggler
(2003: S. 86)]. Deshalb ist die Berechnung des PageRanks sehr rechenintensiv [siehe auch Kaumanns
und Siegenheim (2007: S. 24)].
65Falls die Werte auf die ausgehenden Verweise aufgeteilt werden, ist der Verweis von Seite C zu B das
sechsfache wert.
66Diese führen eine themenabhängige Linkbewertung durch. Eine Seite kann somit für das Thema „For-
mel 1“ eine höhere Bewertung besitzen als für Sport allgemein [Bharat und Mihaila (1999)]. Ferner
können sie zwischen Link verteilenden Webseiten (Hubs, Seite A in Abb. 3.1), wie Verzeichnissen,
oder Link empfangende Webseiten (Authorities, Seite B in Abb. 3.1), wie Nachrichtenseiten, unter-
scheiden und bei der Suchanfragenbeantwortung berücksichtigen. Deshalb werden sie auch als „Hubs-
und-Authorities“ Algorithmen bezeichnet [Dopichaj (2009: S. 109) und Kleinberg (1999: S. 610 f.)].
Zusätzlich können die Ankertexte analysiert werden. Ist im Ankertext der Verweise zu einer Web-
seite häufig ein ähnliches Schlagwort enthalten, dann kann diese Webseite als „Autorität“ für dieses
Schlagwort betrachtet werden [Lee et al. (2005: S. 397 f.)].
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zugeordnet67. Hierdurch wurden die in diesen Angeboten enthaltenen Webseiten höher
bewertet, die deshalb ein besseres Ranking als vergleichbare nicht aufgenommene Seiten
erhielten (siehe Abschnitt 2.2.2.2).
Für Suchmaschinen ist die Verwendung dieser Verfahren vorteilhaft, weil die Link-
popularität ein anfrageunabhängiges Maß für die Wichtigkeit einer Webseite ist. Sie kann
für jede Webseite vor einer Anfrage berechnet und bei der Suchanfrage ohne zusätzlichen
Aufwand berücksichtigt werden (höhere Sucheffizienz) [Levene (2005: S. 95)]. Fernerhin
kommen Singhal und Kaszkiel (2001: S. 713–715) zu dem Ergebnis, dass Suchmaschinen,
die einen linkbasierten Rankingalgorithmus verwenden, relevantere Ergebnisse liefern, als
Suchmaschinen, deren Algorithmus lediglich auf der Analyse der Schlüsselwörter aufbaut.
Zusätzlich können die Ergebnisse verbessert werden, da die erweiterten Linkpopularitäts-
maße weniger anfällig gegenüber den unerlaubten Suchmaschinenoptimierungsverfahren
sind (siehe Abschnitt 2.1.2).
Dabei besteht die Möglichkeit, dass bei einer starken Gewichtung dieser Methoden
neue Webseiten, die sich noch keine Reputation aufbauen konnten, von den Suchmaschi-
nen schlechter gerankt werden. Zudem kann die Verwendung dieser Methode zu einer
„Verstetigung der Suchergebnisse“ [Griesbaum et al. (2009: S. 37)] führen. Aufgrund des
Rückkopplungseffektes der Suchmaschinen auf das Internet und der höheren Bewertung
von Dokumenten mit höherer Linkpopularität (populäre Seiten), steigt die Wahrschein-
lichkeit, dass weitere Nutzer auf die (bereits hochgerankten) Webseiten aufmerksam wer-
den und diese verlinken. Dadurch steigt wiederum deren Linkpopularität [Griesbaum et al.
(2009: S. 37) sowie Pennock et al. (2002: S. 5209 f.)].
3.1.3 Einbeziehung weiterer Suchdienste
Suchmaschinen greifen nicht nur auf die Inhalte von Webseiten zurück, die von den Websi-
tebetreibern erstellt wurden, sondern auch auf andere Webangebote, die selbst nur Inhalte
aggregieren und bewerten. Hierzu gehören vorrangig die im Abschnitt 2.2.2.3 dargestell-
ten Suchdienste [siehe auch Baker (2007), Burghardt et al. (2011: S. 8–10) sowie Skusa
und Maaß (2008: S. 7)], deren Daten genutzt werden für die:
Inhaltsaufnahme: Hierbei werden von den Suchmaschinen die Inhalte der Frage Antwort
67Begründet wurde dies mit der redaktionellen Aufnahme und der deshalb vermuteten höheren Quali-
tät der aufgenommenen Inhalte (siehe Abschnitt 2.2.2.2). Ob die Suchmaschinenbetreiber dies noch
praktizieren, wird von ihnen nicht mehr veröffentlicht. Angesichts der abgenommenen Qualität der
Internetkataloge (u. a. störende Inhalte, geringer Bestand) ist davon auszugehen, dass sie dies nicht
mehr vollziehen.
Ferner ist es auch möglich, dass Suchmaschinenbetreiber Webangeboten manuell ein schlechteres
Ranking vergeben. Dies geschieht beispielsweise, wenn diese sich bei den Methoden zur Verbesse-
rung ihres Rankings (unerlaubte Suchmaschinenoptimierung) nicht an die Nutzungsbedingungen der
Suchmaschinenbetreiber halten [Google (2011b)]. Siehe für eine Diskussion des bekanntesten Falls:
„SearchKing gegen Google“ aus dem Jahr 2002 Gasser und Thurman (2007: S. 45 f.), Levene (2005:
S. 92 f.) und Lithwick (2003) sowie für die möglichen Wettbewerbsauswirkungen Abschnitt 7.2.2.3.
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Systeme (Foren) sowie von Bewertungssystemen68 erfasst und indexiert. Ferner bin-
den Suchmaschinen Spezialsuchdienste ein [Griesbaum et al. (2009: S. 47)], wie zum
Beispiel die Suchmaschinen für Personennamen, um einen besseren Zugang zu den
verborgenen Inhalten zu bekommen. Darüber hinaus werden die in den Sozialen
Lesezeichenverwaltungen gespeicherten Webseiten aufgenommen, wodurch neue In-
halte erfasst werden können69.
Inhaltsanalyse: Die hierfür erhobenen Daten werden von den Suchmaschinen genutzt,
um die aufgenommenen Inhalte besser zu erschließen. Beispielsweise werden die
Daten (u. a. Schlagwörter, Beschreibungen, Ressourcentitel) aus den verschiedenen
Verschlagwortungssystemen verwendet [Skusa und Maaß (2008: S. 7)].
Durch diese Daten können die Suchmaschinen bessere Ergebnisse erzielen, da sie
die „Sichtweise der Nutzer“ einnehmen, welche die Inhalte in einen Zusammenhang
bringen sowie anders oder neu beschreiben70 [Croft et al. (2009: S. 404), Peters
(2011: S. 48), Skusa und Maaß (2008: S. 6–10) sowie Stock (2007: S. 99)]. Zudem
ähneln sich die vergebenen Schlagwörter und die Suchanfragen [Heymann et al.
(2008: S. 200)].
Vor allem für die Analyse der Nichttextelemente sind diese Daten von Bedeutung, da
die Suchmaschinen durch diese Nutzerdaten deren Inhalt (genauer) erfassen können
[Aurnhammer et al. (2006), Battelle (2006: S. 265 f.), Burghardt et al. (2011: S. 5)
Peters (2011: S. 31, 34) und Stross (2008: S. 109)].
Hierfür werden von den Suchmaschinenbetreibern auch kreative Wege beschritten
und Funktionen beziehungsweise Spiele für die Nutzer erstellt. So versuchte Google
von 2006 bis 2011 durch das Spiel „Image Labeler“ unmanipulierte Informationen
über den Inhalt von Bildern zu erlangen. Zwei Besuchern wurden die gleichen Bilder
gezeigt und sie bekamen Punkte, wenn sie die Bilder mit gleichen Schlagwörtern
bezeichneten [Bager (2008: S. 87)].
3.2 Bestandsabfrage
Der Bestandsaufbau bildet nur ein Vorprodukt für die Beantwortung einer Suchanfra-
ge. Aus Nutzersicht stellt vielmehr die Bestandsabfrage (Query Processor) die eigent-
liche Suchmaschine dar, da diese Komponente auf die bestehenden Datenstrukturen zu-
68Beispielsweise berücksichtigte Google bei der lokalen Suche neben ihrem eigenen Bewertungssystem
auch die Bewertungen der Nutzer über Qype.
69Nach Heymann et al. (2008: S. 199 f.) sind rund 12,5 Prozent der URLs von Sozialen Lesezeichenver-
waltungen neue noch nicht von den Suchmaschinen indexierte Webseiten.
70Zwar werden die Schlagworte oftmals aus dem Titel der Webseite genommen, so dass sie keine neuen
Informationen über den Inhalt mit sich bringen [Heymann et al. (2008: S. 205) und Peters (2011:
S. 48)], allein wählen die Nutzer die relevantesten Schlüsselwörter aus. Siehe Peters (2011) für eine
Übersicht der Studien.
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greift und die aufgenommenen Dokumente zu einer Suchanfrage bewertet [Glöggler (2003:
S. 96)]. Resultat des Prozesses ist die Ausgabe der Ergebnisse in zum Beispiel einer Er-
gebnisliste [Glöggler (2003: S. 96)]. Um relevante Ergebnisse zu liefern, passen Suchma-
schinen ihren Rankingalgorithmus und die Suchfunktionen an die Informationsbedürfnisse
der jeweiligen Nutzer an71 [Croft et al. (2009: S. 191 f.)]. Beispielsweise versuchen sie die
Probleme, die im Suchprozess72 auftreten können, durch Tippfehlerkorrekturen, Suchan-
fragenerweiterungen und -verfeinerungen73 sowie erweiterten Suchfunktionen74 zu lösen.
Des Weiteren kann die Anpassung der Ergebnispräsentation, wie zum Beispiel kurze Be-
schreibungen, Ergebniszusammenlegung oder Dokumentenhervorhebung, helfen, das In-
formationsbedürfnis der Nutzer zu spezifizieren und insofern die Qualität der Ergebnisse
zu erhöhen [Croft et al. (2009: S. 192 f.)].
3.2.1 Suchanfrageverarbeitung
Stellt ein Nutzer eine Suchanfrage an eine Suchmaschine, wird diese in einem ersten
Schritt in eine suchmaschinenspezifische Abfragesprache übersetzt, damit diese verarbeitet
werden kann [Croft et al. (2009: S. 193)]. Daneben kann eine Nutzeranfrage, ähnlich wie
die Inhalte, mit Filtern weiter verarbeitet werden [Croft et al. (2009: S. 194–197), Levene
(2005: S. 87) sowie Abschnitt 3.1.2.1].
Die Suchanfrage kann von einer Suchmaschine auf Tippfehler geprüft werden. Da-
bei wird nicht vorrangig nach Fehlern gesucht, sondern nach ähnlichen Termen, die häufi-
ger abgefragt wurden oder mehr Ergebnisse liefern. Diese werden dem Nutzer als Suchvor-
schläge angezeigt. Dadurch werden auch Alternativen zu richtig geschriebenen Wörtern
entwickelt, die indes mehr Ergebnisse liefern [Croft et al. (2009: S. 201)]. Beispielsweise
präsentiert Google zwar die Ergebnisse zu einer falsch geschriebenen Suchanfrage, gibt
aber auch Korrekturvorschläge zu dieser Suchanfrage an [Glöggler (2003: S. 63 f.)].
Für einen Nutzer auf der Suche nach Informationen können auch Inhalte relevant
sein, die nicht in seiner Sprache verfasst wurden. Die bekannten Universalsuchmaschi-
nen nehmen deshalb den Großteil der Inhalte des WWWs, ungeachtet von Sprach- und
Landesgrenzen, auf und stellen diese den Nutzern über eine sprachübergreifende Suche
zur Verfügung. Dabei können die Suchanfragen in andere Sprachen übersetzt und dem
Nutzer auch fremdsprachige Ergebnisse angezeigt werden75. Bei diesen fremdsprachigen
71Siehe Abschnitt 2.2.4 für die verschiedenen Sucharten und Abschnitt 3.2.2.3 für die Verfahren der
Personalisierung.
72Nutzer geben oftmals nicht die richtigen, ihrem Informationsbedürfnis entsprechenden sowie zu kurze
und unpräzise Suchanfragen ein [Anthes (2004), Croft et al. (2009: S. 192 f.), Jansen et al. (2000b:
S. 209), Schmidt-Mänz (2007: S. 86, 155), Smyth und Balfe (2006: S. 166) sowie Abschnitt 4.3.1.1].
73Diese Funktionen sowie die Suche nach „ähnlichen Seiten“ basieren auf dem Relevance Feedback Ver-
fahren.
74Mit diesen können die Nutzer die Abfragen genauer gestalten, um zum Beispiel nur nach Dokumenten
eines bestimmten Dateiformates zu suchen. Diese werden jedoch wenig genutzt (siehe die Studien in
Tabelle 4.1, Abschnitt 4.3).
75Laut Weber (2011: S. 280 f.) vollziehen die bekannten Universalsuchmaschinen die Suchanfragenüber-
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Ergebnissen wird dem Nutzer dann wiederum die Möglichkeit der Übersetzung angeboten.
Hierdurch können den Nutzern mehr und möglicherweise relevantere Ergebnisse angeboten
werden, was besonders für Nutzer von Bedeutung ist, die eine wenig verbreitete Sprache
sprechen [Croft et al. (2009: S. 230–232)].
In der gesamten Interaktion zwischen Nutzer und Suchmaschine werden unter an-
derem folgende Daten an diese übertragen, gespeichert und bei jedem Besuch weiter
ergänzt76 [Battelle (2006: S. 261), Bing (2012b), Croft et al. (2009: S. 309 f.), Google
(2012d), Griesbaum et al. (2009: S. 38), Lewandowski (2011a: S. 61–64) und Rotenberg
(2007: S. 88 f.)]:
• Suchanfragen;
• Nutzer- oder Suchsitzungsidentifikation77 mittels Cookie sowie falls vorhanden Be-
nutzernamen oder Toolbar;
• IP-Adresse und Host;
• Browser- und Betriebssystemversion;
• Ergebnisliste bestehend aus den gerankten URLs sowie den angeklickten Ergebnis-
sen;
• Zeitpunkte des Besuchs, der Suchanfrage sowie der geklickten Ergebnisse;
• Verweildauer des Nutzers auf der Ergebnisseite sowie
• weitere Funktionen wie Seite drucken oder speichern.
3.2.2 Relevanzbewertung
Nachfolgend wird die Beantwortung der Suchanfrage erläutert. Neben der allgemeinen Re-
levanzbewertung wird zusätzlich auf die Relevanzbewertung der gesponserten Ergebnisse
und auf die Personalisierung der Ergebnisse eingegangen. Bei der Beantwortung einer
Suchanfrage wird sowohl festgestellt, ob ein Dokument als auch mit welcher Wahrschein-
lichkeit dieses für eine Suchanfrage relevant ist. Für jedes Dokument wird dabei anhand
der Relevanzkriterien durch den Query Processor ein Gewicht ermittelt, welches die Ähn-
lichkeit und somit Relevanz zu dieser Suchanfrage ausdrückt, wodurch eine Reihenfolge
der Dokumente, beginnend mit dem relevantesten, für die Ergebnisliste erstellt werden
kann [Croft et al. (2009: S. 238) sowie Glöggler (2003: S. 96 f.)]. Grundlage hierfür bieten
die bei der Inhaltsanalyse und Indexierung erstellten Werte.
setzung aus dem Deutschen heraus nicht automatisch.
76Beispielsweise stellt das Relevance Feedback Verfahren einen Kreislauf dar, bei dem die Nutzerdaten zur
Verbesserung der Ergebnisse verwendet und bei jeder Aktion des Nutzers die Daten ergänzt werden.
77Eine Suchsitzung (Session) besteht aus einem Besuch eines Nutzers, indem er eine oder mehrere Suchan-
fragen ausführt.
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3.2.2.1 Organische Ergebnisse
Bei der Relevanzbewertung kann zwischen den „on-site“ und den „off-site“ Faktoren un-
terschieden werden. Bei den „on-site“ Faktoren wird hauptsächlich das Vektorraum Mo-
dell verwendet [Dopichaj (2009: S. 106)], bei dem sowohl jedes Dokument als auch jede
Suchanfrage durch einen Vektor repräsentiert wird. Der Vektorraum der Vektoren wird
durch die Schlüssel- beziehungsweise Suchwörter bestimmt. Je ähnlicher sich die beiden
Vektoren sind, desto höher wird das Dokument zu der Suchanfrage bewertet [Glöggler
(2003: S. 73 f.)]. Dieses Modell eignet sich nach Dopichaj (2009: S. 104 f.) sehr gut für
große Dokumentenmengen, da es leicht umzusetzen ist und eine hohe Geschwindigkeit bei
der Suche ermöglicht. Zu den „off-site“ Faktoren gehören neben der in Abschnitt 3.1.2.3
erläuterten Linkpopularität unter anderem auch die Aktualität der Inhalte sowie die Nut-
zerdaten (u. a. Klickpopularität, Verweildauer) [Aaberg (2007: S. 58)].
Bei der Berücksichtigung der Klickpopularität (und der Verweildauer), die erstmals
von der Suchmaschine Direct Hit angewendet wurde [Griesbaum et al. (2009: S. 39 f.)],
wird die Anzahl der Klicks auf ein Ergebnis als Indikator für die Qualität eines Doku-
mentes betrachtet und bei der zukünftigen Ordnung der Ergebnisse berücksichtigt78 [von
Bischopinck und Ceyp (2009: S. 50), Glöggler (2003: S. 87 f.) und Schultz (2011: S. 74)].
Die Klickdaten der Nutzer werden dabei als implizite Ergebnisbewertung betrachtet79
(implizites Relevance Feedback). Einige Suchmaschinen boten auch Funktionen zur expli-
ziten Bewertung der Ergebnisse durch die Nutzer an, bei denen diese aktiv die Ergebnisse
als relevant zu einer Suchanfrage markieren konnten (explizites Relevance Feedback) [Bur-
ghardt et al. (2011: S. 23)]. Diese Daten können die Suchmaschinen als Trainingsdaten
nutzen, um die Qualität ihres Rankings allgemein messen, testen80 und verbessern zu kön-
nen81 [Croft et al. (2009: S. 216, 290, 336), Joachims (2002: S. 137–140), Joachims et al.
(2005: S. 158–160), (2007: S. 13), Lewandowski (2011a: S. 72), Macdonald und Ounis
(2009: S. 76–78), Sherman (2007) und Silvestri (2010: S. 2, 64–82, 150 f.)]. Damit neue
Dokumente, wegen der nicht vorhandenen Vergangenheitsdaten, nicht benachteiligt wer-
78Es wird angenommen, dass die Ergebnisrelevanz steigt, je häufiger es angeklickt wurde.
79Durch die Daten kann geprüft werden, welches Ergebnis der Nutzer als erstes, zweites oder drittes
aufgerufen hat, ob er die Anfrage geändert hat, ob er wieder zur Suchmaschine zurückkehrte oder wie
lange er sie besuchte. Wählt ein Nutzer beispielsweise das Ergebnis an fünfter Position, kann davon
ausgegangen werden, dass dieses für ihn relevanter für die Suchanfrage ist, als die Ergebnisse auf den
Positionen davor.
80Suchmaschinenbetreiber können des Weiteren auch redaktionell die Ergebnisqualität ihrer Suchmaschi-
ne bewerten, wie dies zum Beispiel in den im Abschnitt 7.1.3 dargestellten Studien vollzogen wurde
[Croft et al. (2009: S. 336) und Silvestri (2010: S. 82–96)]. Es wurde gezeigt, dass die Klickdaten eine
hohe Korrelation mit der expliziten Bewertung der Ergebnisse besitzen können [Croft et al. (2009:
S. 310)]. Mit diesen Daten werden jedoch nur geringfügige Änderungen an den Algorithmen getestet
beziehungsweise nur bei einem Teil der Nutzer ausprobiert. Würden größere experimentelle Verände-
rungen getestet, dann könnten diese die Ergebnisse stark verschlechtern [Croft et al. (2009: S. 337)
sowie Levy (2010)]. Siehe für die Vor- und Nachteile der verschiedenen Verfahren zur Bewertung der
Ergebnisse Grimes et al. (2007: S. 4–7).
81Durch die Berücksichtigung der CTR-Daten (implizites Relevance Feedback) kann die Präzision gegen-
über der ursprünglichen um 31 Prozent erhöht werden [Agichtein et al. (2006: S. 5–7)].
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den, kann die Klickhäufigkeit ins Verhältnis zum Alter eines Dokumentes beziehungsweise
Dauer im Datenbestand gesetzt werden [Glöggler (2003: S. 88)].
Darüber hinaus wird zwischen der thematischen und der Nutzerrelevanz unter-
schieden. Ein Dokument ist für eine Abfrage als thematisch relevant zu bewerten, wenn es
zum nachgefragten Thema gehört. Hierfür reicht eine Analyse des Dokumentenbestandes
aus. Bei der Bewertung der Nutzerrelevanz wird das Alter, die Sprache und die Zielgrup-
pe eines Dokumentes sowie die Daten der Nutzer mit berücksichtigt [Croft et al. (2009:
S. 5, 288–296) und Abschnitt 3.2.2.3].
Des Weiteren wird das Ranking auf verschiedene Weise angepasst. Zum Ersten
versuchen die Suchmaschinen durch die Analyse der Suchanfragen aktuelle, schnell anstei-
gende Suchanfragen (Suchtrends) zu ermitteln, um aktuellere Dokumente (Nachrichten,
Blogbeiträge oder aktuelle Inhalte) höher und die linktopologischen Faktoren geringer zu
gewichten [Auletta (2010: S. 282), Grimes et al. (2007: S. 7), Jansen (2006b: S. 408),
Levene (2005: S. 59 f.) und Schmidt (2007)]. Zum Zweiten verwendet beispielsweise Goo-
gle, um Mehrdeutigkeiten zu verringern, einen Jahreszeitenfilter, bei dem die Ergebnisse
in Abhängigkeit von der Jahreszeit angepasst werden82. Zum Dritten wird die Ergeb-
nisliste angepasst. Die Ergebnisse werden teilweise durchmischt und beispielsweise bei
Suchanfragen zu Produkten verschiedenartige Webangebote wie Artikel von Onlineshops,
Testberichte oder Blogbeiträge angezeigt83 [Hansell (2007), Schmidt (2007)]. Die Ergeb-
nispräsentation kann obendrein in der Art angepasst werden, dass die Ergebnisse gleich
in einer bestimmten Dokumentenkollektion (u. a. Bilder, Nachrichten) angezeigt werden
oder die Anfrage gleich beantwortet wird (u. a. Rechenaufgaben, Begriffe) [Lewandowski
(2011a: S. 60)].
Ferner können Suchmaschinen verschiedene Verfahren zur Ausgestaltung der Rele-
vanzmessung anwenden. Zum Beispiel ist es möglich, einerseits die Relevanz eines Do-
kumentes direkt für eine komplette Suchanfrage zu berechnen. Andererseits kann die
Relevanz eines Dokumentes auch für die Terme der Suchanfrage getrennt berechnet wer-
den, wobei die einzelnen Relevanzwerte schließlich kombiniert werden [Croft et al. (2009:
S. 174–178)]. Zudem kann zur Beschleunigung der Suche die Relevanzberechnung nach
einer bestimmten Anzahl an Dokumenten abgebrochen werden, wenn keine Verbesserung
des Rankings durch weitere zu bewertende Dokumente zu erwarten ist [Croft et al. (2009:
S. 178 f.)]. Um dabei die Qualität der Ergebnisse nicht zu vermindern, werden die Do-
kumente vorher nach bestimmten Kriterien (u. a. Linkpopularität, Punktwerte) sortiert,
wodurch die wahrscheinlich relevantesten Dokumente zuerst durchsucht werden. Dabei
kann auch mit Schwellenwerten gearbeitet werden [Croft et al. (2009: S. 179 f.)].
82Über die englischsprachige Google Version bekommen die Nutzer auf die Suchanfrage „Turkey“ im
Herbst vornehmlich Rezepte angezeigt und im Rest des Jahres Informationen zum Land Türkei
[Reischl (2008: S. 40)].
83Bei der Ermittlung der inhaltlichen Relevanz würden vorzugsweise die Ergebnisse des Produktherstel-
lers angezeigt. Dies wird durch eine festgelegte maximale Anzahl an Seiten pro Webangebot vermieden.
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Da den Nutzern unverzüglich die Ergebnisse geliefert werden sollen, versuchen die
Suchmaschinen den Großteil der Relevanzbewertung unabhängig von den Suchanfragen
beziehungsweise bereits bei der Indexierung84 zu vollziehen. So können Suchmaschinen
den Index erweitern und Bewertungspunkte85 der einzelnen Dokumente auf Grundlage
ihres Algorithmus mit abspeichern. Dadurch werden die einzelnen Einträge anhand der
Bewertungspunkte sortiert und die relevanten Dokumente schneller gefunden, da sich die
Suche nur auf einen Teil des Indexes konzentrieren kann [Croft et al. (2009: S. 141)]. Zwar
muss bei Änderungen am Bewertungssystem der gesamte Index neu berechnet werden,
da dies aber bei der Indexierung geschieht und somit nicht zeitkritisch ist und der In-
dex obendrein regelmäßig aktualisiert wird, ist dies unproblematisch [Croft et al. (2009:
S. 141)].
Eine geeignete Möglichkeit, die Antwortzeiten der Nutzeranfragen zu reduzieren,
besteht in der Speicherung der Ergebnislisten für die einzelnen Suchanfragen. Dies wird
beispielsweise für bekannte Begriffe oder Personennamen sowie für häufig gestellte Suchan-
fragen (siehe Abschnitt 2.2.4) vollzogen. Darüber hinaus ist dies für die sofortige Anzeige
der Ergebnisse auf das Eingeben einer Suchanfrage (Instant Search) und bei den komplexer
werdenden Ergebnisseiten mit Dokumentenkollektionen und zusätzlichen Informationen86
unabdingbar. Möglich wäre es, dass beim erstmaligen Abruf einer Suchanfrage diese von
einer Suchmaschine „herkömmlich“ beantwortet sowie die Ergebnisliste abgespeichert und
bei darauf folgenden gleichen Suchanfragen auf diese zurückgegriffen wird. Bei der Ak-
tualisierung des Indexes werden die Ergebnislisten mit aktualisiert, wodurch Ressourcen
eingespart werden können, da jede Ergebnisliste nur einmal erstellt, gespeichert und bei
jeder gleichen Abfrage den Nutzern angezeigt wird. Beispielsweise reduziert sich die Belas-
tung der Rechner, da sie nicht mehr für jede Abfrage eine Relevanzbewertung durchführen
müssen. Die Berechnung kann fernerhin zu Zeiten mit geringen Nutzeranfragen erfolgen
[Croft et al. (2009: S. 23, 160 f.)].
3.2.2.2 Gesponserte Ergebnisse
Das Ranking der gesponserten Ergebnisse wird im Folgenden gesondert betrachtet. Im
Gegensatz zu den Websitebetreibern und ihren Inhalten für die organischen Ergebnisse
melden sich die Werbetreibenden bei den Suchmaschinen an, die daraufhin die Webseiten
indexieren. Überdies können die Werbetreibenden den Inhalt der Ergebnisse bestimmen
und haben erweiterte Funktionen zur Einblendung und Steuerung der Ergebnisse.
Aufgrund der Möglichkeit, die Anzeigen kontextabhängig einzublenden und nach
dem PpC-Verfahren abzurechnen, werden von den Suchmaschinen komplexe Rankingver-
84Dieser Prozess ist weniger zeitkritisch [Bahrs (2009: S. 338)] als der zur Verarbeitung der Suchanfragen,
wodurch die Effizienz des Abfrageprozesses verbessert werden kann.
85In diesen Punktwerten sind die jeweiligen Bewertungen, ob ein Term im Titel oder in der URL enthalten
ist oder ob die Wörter nahe beieinander stehen, berücksichtigt.
86Mögliche Gruppierungen und Shortcuts werden mit der Ergebnisliste gespeichert [Croft et al. (2009:
S. 225–229)].
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fahren verwendet, auf deren Grundlage die Anzeigenplätze vergeben werden87. Kern dieses
Rankingsystems ist ein Zweitpreisauktionsverfahren mit einem Mindestpreis88 [siehe u. a.
Varian (2007, 2009) und Edelman et al. (2007)].
Bei diesen Auktionen bieten die Werbetreibenden für ihre Anzeigen auf einzel-
ne Schlüsselwörter oder Schlüsselwortkombinationen und können dabei unterschiedliche
Genauigkeiten auswählen, mit denen die Begriffe der Suchanfrage ähneln sollen. Diese va-
riieren je nach Suchmaschine zwischen weitgehend passend89 oder genau passend90. Ferner
können ausschließende Begriffe ausgewählt werden, bei denen die Werbung nicht angezeigt
wird [Google (2011d), Yahoo! (2011a)]. Des Weiteren können weitere Einstellungen ge-
troffen werden, wie eine zeitliche (z. B. Tageszeiten, Wochentage) oder lokale Eingrenzung
(z. B. Städte, Regionen) [Röhle (2010: S. 205)].
Dabei gilt, dass ceteris paribus ein höheres Gebot zu einer besseren Positionie-
rung der Anzeige auf der Ergebnisseite führt91. Ein hohes Gebot der Werbetreibenden
ist jedoch wegen der Abrechnung nach dem PpC-Verfahren nicht gleichbedeutend mit
der Zahlung an die Suchmaschine. Deshalb versuchen die Suchmaschinen darüber hinaus
die Wahrscheinlichkeit zu ermitteln, mit der die Anzeige geklickt (besucht) wird und be-
rücksichtigen zusätzlich zum Gebot den Qualitätsfaktor einer Anzeige. Dieser wird unter
anderem mit Hilfe folgender Aspekte ermittelt [Beck (2009: S. 235), Google (2011c), Le-
wandowski und Höchstötter (2009: S. 211), Mohan (2010), Spulber (2009: S. 648–652)
und Yahoo! (2011b)]:
• der aus den Vergangenheitsdaten ermittelten positionsabhängigen Klickrate (CTR92)
der Anzeige in Abhängigkeit des Schlüsselwortes sowie der dargestellten URL in der
87Vergleichbar ist auch die Einblendung und das Ranking der kontextsensitiven Anzeigen auf Webseiten
der Webpublizisten. Siehe zu den unterschiedlichen Anreizwirkungen der Abrechnungsverfahren auf
die Werbetreibenden Athey und Ellison (2011: S. 1242–1244), Auletta (2010: S. 89), Hoffman und
Novak (2000: S. 52 f.), Röhle (2010: S. 206) sowie Taylor (2011: S. 668).
88Siehe für die Auswirkungen des Mindestpreises auf die Erlöse einer Suchmaschine Edelman und Schwarz
(2010: S. 598–600) sowie für die Vorteile der Zweitpreisauktion Edelman et al. (2007: S. 246) sowie
Yao und Mela (2010: S. 45 f.).
89Bei der Begriffskombination „Bank Ilmenau“ wird die Werbung angezeigt, wenn der Nutzer nach „Bank
Ilmenau“ jeder Art sucht. Zum Beispiel nach den jeweiligen einzelnen Begriffen „Bank“, „Ilmenau“
oder „Bank Ilmenau Goethe“, „Gartenbank Ilmenau“ und „Ilmenaus Stadtbank“.
90Bei der Begriffskombination „Bank Ilmenau“ wird die Werbung nur angezeigt, wenn der Nutzer genau
nach dieser sucht.
91Nach Hagiu und Jullien (2010: S. 22) steigt die Zahlungsbereitschaft der Werbetreibenden, je besser
die Anzeigen, im Sinne der Aufmerksamkeit, platziert werden. Ergebnisse auf den oberen Positionen,
insbesondere der ersten, bekommen eine höhere Aufmerksamkeit sowie mehr Klicks, wodurch für die
Werbetreibenden ein Anreiz besteht, hohe Gebote abzugeben [Ghose und Yang (2009: S. 1613–1615),
Mordkovich und Mordkovich (2005: S. 38), Stuber (2004: S. 111 f.) sowie Tabelle 4.4]. Ob die gewon-
nenen Nutzer durch die besser platzierten Anzeigen höhere Erträge liefern ist unklar, so ermittelten
Ghose und Yang (2009: S. 1613–1615) eine höhere Konversionsrate auf der „besten Position“. Agarwal
et al. (2011a: S. 1065–1069) kamen hingegen zu dem Ergebnis, dass die Konversionsraten sowie der
Gewinn der Werbetreibenden auf den „schlechteren Plätzen“ höher ist.
92Click-through-Rate. Die CTR setzt die Anzahl der Klicks auf einen Link (Werbung) ins Verhältnis zur
Anzahl der Einblendungen (Impression).
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Anzeigengruppe93,
• der Qualität der Zielseite94;
• der Relevanz des ausgewählten Schlüsselwortes auf die Anzeige sowie
• der sonstigen Qualitätsfaktoren (u. a. geografische Faktoren).
Demzufolge wird der Werberang einer Anzeige bestimmt durch:
PpC-Gebot ∗Qualitätsfaktor.
Aufgrund des Zweitpreisauktionsverfahrens entspricht der zu bezahlende (tatsächliche)
PpC-Preis des Werbetreibenden auf Position x:
GebotPosition x+1 ∗QualitätsfaktorPosition x+1
QualitätsfaktorPosition x
+ 1 Cent
[Edelman et al. (2007: S. 251)]. Diese Berechnung ist beispielhaft in Tabelle 3.1 darge-











A 0,50 3 1,50 1 0,31
B 0,90 1 0,90 2 0,51
C 0,25 2 0,50 3 Mindestgebot
Tabelle 3.1: Beispielhafte Berechnung der Anzeigenpositionen und des tatsächlichen PpC-
Preises mit Qualitätsfaktor.
Quelle: Vergleichbar mit von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 246).
hat, wird die Anzeige von Werbetreibenden A auf Position eins platziert, da diese den
höchsten Rangfaktor (1,50 EUR) hat. Der Werbetreibende A bezahlt dagegen aufgrund
seines Qualitätsfaktors mit 0,31 (0,9∗1
3
+0, 01) EUR weniger als der Werbetreibende B auf
Position zwei mit 0,51 (0,25∗2
1
+ 0, 01) EUR95.
Durch dieses Verfahren können die Suchmaschinen in einem ersten Schritt für jede
Anzeige einen erwarteten Ertrag je Suchbegriff ermitteln. Darauf aufbauend ist es ihnen
in einem zweiten Schritt möglich, für jeden Suchbegriff eine Anzeigenpositionsliste zu
erstellen, die ihre erwarteten Erträge maximiert. Durch die Berücksichtigung des Qua-
litätsfaktors der Anzeigen erhöht sich neben dem Umsatz des Suchmaschinenbetreibers
93Einige Suchmaschinen löschen die Anzeigen, welche die minimale CTR-Grenze nicht erreichen [Auletta
(2010: S. 111), Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 71) sowie Stuber (2004: S. 94)]; Neue Anzeigen
werden teilweise zufällig in Rotation geschaltet, um die CTR zu ermitteln [Kaumanns und Siegenheim
(2007: S. 71)].
94Vergleichbar mit der Seitenanalyse wie im Abschnitt 3.1 dargestellt, um zum Beispiel auch störende
Inhalte herauszufiltern [siehe auch Croft et al. (2009: S. 224)],
95Der Werbetreibende auf der letzten Position bezahlt das Mindestgebot.
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auch die Zielgenauigkeit und Erfolgswahrscheinlichkeit der Anzeige für die Werbetreiben-
den sowie die Relevanz der Anzeigen für die Nutzer [siehe auch Athey und Ellison (2011:
S. 1216), Feng et al. (2003: S. 295–298), (2007: S. 143 f.), Manne und Wright (2011a:
S. 204 f.) sowie Mohan (2010)].
3.2.2.3 Personalisierung
Da die Interessen der Nutzer personen-, ort-, zeit- und situationsabhängig sind, ist es
vorteilhaft, ihnen nicht die gleiche, sondern eine personalisierte Ergebnisliste anzubieten
[Croft et al. (2009: S. 215)]. Um Informationen über die Nutzer für die automatische
Personalisierung der Suchergebnisse zu erlangen, bestehen zwei Möglichkeiten der Daten-
erhebung96:
Explizite: Hierbei werden die Präferenzen eines Nutzers direkt über einen Fragebogen,
durch die Benennung oder Bewertung von Interessenskategorien sowie über ihn in-
teressierende Webseiten (Lesezeichen) abgefragt. Diese Daten werden in einem Be-
nutzerkonto97 gespeichert und können vom Nutzer über dieses konfiguriert werden.
Zudem ist es möglich, dass die Suchmaschinen explizit die Suchergebnisse von den
Nutzern bewerten lassen98.
Diese Daten können vom Nutzer privat gehalten oder mit anderen ausgetauscht
werden [Bradley (2006), Rotenberg (2007: S. 90) und Sherman (2006)].
Vorteilhaft bei dieser Art der Erstellung eines Nutzerprofils ist, dass eine Such-
maschine die Präferenzen der Nutzer erfassen kann, diese darüber informiert sind
96Siehe Griesbaum et al. (2009: S. 38), Riemer und Brüggemann (2009: S. 154 f.), Röhle (2010: S. 134–
139), Speretta und Gauch (2005), Weichert (2009: S. 287), Wiedmann et al. (2002: S. 172 f.) sowie
allgemein Heinrich (1996: S. 167), Shapiro und Varian (1998: S. 34–37).
Die Personalisierungsverfahren wurden in den letzten Jahren weiterentwickelt, da sich durch die
Entwicklung der Speicherkapazitäten, Verarbeitungsleistungen und Algorithmen, die Kosten redu-
zierten sowie die Leistungen anstiegen, um die Daten zu analysieren und zu verarbeiten. Dadurch
wurden auch neue komplexere Verfahren zur Personalisierung entwickelt [Hoffman und Novak (2000:
S. 56), [Olsen (2006)] sowie Rotenberg (2007: S. 88–92)]. Insgesamt stehen dabei den Anbietern Online
mehr Daten zur Verfügung als Oﬄine beziehungsweise sind diese Online kostengünstiger zu erheben
[Evans (2009a: S. 55), Hoffman und Novak (2000: S. 56), Varian (1996: S. 9) sowie Varian et al. (2004:
S. 12)].
97Dies ist zum Teil auch über Cookies möglich.
98Beispielsweise versuchte Google die Nutzer mit der Funktion „SearchWiki“ stärker in die Bewertung der
Suchergebnisse einzubeziehen. Angemeldete Nutzer konnten Ergebnisse ausblenden (löschen), kom-
mentieren, höher positionieren oder auch selbst bessere Webseiten vorschlagen. Diese Bewertungen
wurden daraufhin bei wiederholter Suche des Nutzers sowie möglicherweise auch bei anderen Nutzern
berücksichtigt [Burghardt et al. (2011: S. 23) sowie Google (2008a)].
Ein weiteres Beispiel Googles zur Integration der Nutzer in die Bewertung der Suchergebnisse war
„Google Stars“. Hiermit war es einem Nutzer möglich, von der Ergebnisseite aus ein Resultat als Le-
sezeichen in seinem Benutzerkonto zu speichern [Dupont und Watson (2010)]. Diese Funktion konnte
indes auch als indirekte Bewertung genutzt werden, denn je mehr Nutzer eine Seite als Lesezeichen
speichern, desto höher kann sie von Google bei den Suchergebnissen auf eine Suchanfrage bewertet
werden. Ferner war es einem Nutzer möglich, bestimmte Ergebnisse, einzelne Seiten oder ganze We-
bangebote zu blockieren, die bei nachfolgenden Suchen nicht mehr in die Ergebnisliste aufgenommen
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und entsprechend die Kontrolle über ihre Profildaten besitzen [Ansari und Mela
(2003: S. 132), White und Ruthven (2006: S. 18–23) sowie Wiedmann et al. (2002:
S. 172 f.)]. Nachteilig ist allerdings, dass Nutzer oft nicht in der Lage sind, ihre
Präferenzen richtig anzugeben, sie den zusätzlichen Aufwand ablehnen sowie ihre
Präferenzen veralten können und von ihnen nicht angepasst werden [Ansari und
Mela (2003: S. 132), Speretta und Gauch (2005: S. 622) sowie Teevan et al. (2005b:
S. 449 f.)].
Implizite: Die Gewinnung der Nutzerdaten basiert hierbei auf der automatischen Beob-
achtung des Nutzerverhaltens [Liu et al. (2004: S. 30)]. Diese Daten umfassen unter
anderem die Suchhistorie eines Nutzers sowie die Auswertung seines Such- und Surf-
verhaltens99 der besuchten Ergebnisse sowie der insgesamt besuchten Webseiten100
[Bahrs (2009: S. 339), Croft et al. (2009: S. 310 f.), Griesbaum et al. (2009: S. 38–41),
Levene (2005: S. 59 f.), Lewandowski (2011a: S. 63–72), Riemer und Brüggemann
(2009: S. 154), Speretta und Gauch (2005: S. 622) sowie Spulber (2009: S. 648)].
Diese Datenerfassung und die Personalisierung geschieht zum Teil ohne Mitwissen
der Nutzer beziehungsweise können sie diese Datenerfassung lediglich „ausschalten“
(Opt-out)101 [Google (2013b), Jansen (2006b: S. 409), Rotenberg (2007: S. 90), Sha-
piro und Varian (1998: S. 36) sowie Wiedmann et al. (2002: S. 172 f.)].
Dabei werden die Präferenzen und Interessen eines Nutzers durch die Analyse der für
ihn als wichtig erachteten Webseiten abgeleitet102 [Croft et al. (2009: S. 215 f.) sowie
Hirsh et al. (2000: S. 104)], womit es einer Suchmaschine möglich ist, dynamische
und aufgrund der automatischen Verfahren kostengünstige Profile im Zeitablauf zu
erstellen, die besser die Veränderungen der Präferenzen eines Nutzers widerspiegeln
[Wiedmann et al. (2002: S. 171 f.)], als bei der expliziten Erfassung der Daten. Da
zudem Suchen oft wiederholt werden [Riemer und Brüggemann (2009: S. 154) sowie
Speretta und Gauch (2005: S. 626–628)] sowie aus dem vergangen Klickverhalten
besser die Nutzerabsicht einer Suchanfrage bestimmt werden kann [Lee et al. (2005:
99Diese Daten beinhalten unter anderem die Verweildauer eines Nutzers auf einer Webseite und ob diese
von ihm gespeichert oder gedruckt wurde.
100Zum Beispiel können Profile aus Internetbrowserdaten (besuchte Seiten) erhoben werden, wie in Pitkow
et al. (2002: S. 51 f.) beschrieben, wodurch demografische Merkmale der Nutzer geschätzt werden
können [Hu et al. (2007: S. 152–159)]. Die gespeicherten oder besuchten Webseiten können daneben
für die Personalisierung des Linkpopularitätsmaßes genutzt werden, welche dann höher gewichtet
werden [Ke et al. (2006: S. 1439–1443) sowie Riemer und Brüggemann (2009: S. 158–160)]. Laut
Weichert (2009: S. 287) und Wojcicki (2009) wird von Google der Browserverlauf eines Nutzers sowie
die von ihm gesetzten Lesezeichen erfasst.
101Möglicherweise würden bei einer Einholung der expliziten Erlaubnis zur Erfassung und Verarbeitung
der Daten (Opt-in) aufgrund des Einstellungsaufwandes, der Unentschlossenheit oder Skepsis weniger
Nutzer dieses zulassen und die Ergebnisse teilweise irrelevanter [Röhle (2010: S. 165)]. Nach Tucker
(2011: S. 13–26) werden jedoch mehr Ergebnisse geklickt, insbesondere die gesponserten, wenn die
Nutzer die Datenfreigabe kontrollieren können.
102Beispielsweise werden die Schlagwörter dieser Webseiten bei einer zukünftigen Relevanzbewertung stär-
ker gewichtet, wodurch die Ergebnisse für den Nutzer verbessert werden können [Fitzpatrick und Dent
(1997: S. 307–310) sowie Lewandowski (2011a: S. 59 f.)].
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S. 397 f.)], wird die implizite Aufnahme der Nutzerdaten als effektivere und genauere
Datenerhebungsmethode angesehen [Croft et al. (2009: S. 216), Röhle (2010: S. 144)
und Spink et al. (2001: S. 230)]. Dennoch können die Rückschlüsse fehlerhaft sein,
falls mehrere Nutzer einen Rechner verwenden [Riemer und Brüggemann (2009:
S. 154)].
Eindeutig zugeordnet und gespeichert werden die Daten mittels Cookie103, Benutzerkon-
to104, IP-Adresse105, Toolbar106 oder Zählpixel107 [Croft et al. (2009: S. 310), Evans (2009a:
S. 41 f.), Griesbaum et al. (2009: S. 38), Levene (2005: S. 48), Rotenberg (2007: S. 88 f.)
und Sullivan (2006b)]. Die erhobenen Daten werden weiter verarbeitet, um irrelevante
Daten herauszufiltern, analysiert und in die Nutzerdatenbank gespeichert, damit sie bei
der Relevanzbewertung genutzt werden können [Croft et al. (2009: S. 216), Jansen (2006b:
S. 412), Rotenberg (2007: S. 90) sowie Wiedmann et al. (2002: S. 176–178)].
Durch die Auswertung der Daten, vor allem der implizit erhobenen, ist es mög-
lich, die Nutzerinteressen besser zu erfassen und in der Ergebnisliste wiederzugeben108.
Hierdurch steigt die Relevanz der organischen und gesponserten Ergebnisse (v. a. von
Nichttextinhalten), besonders bei kurzen und unspezifischen Suchanfragen, für den ein-
zelnen Nutzer an109. Fernerhin verbessern sich auch für diejenigen Nutzer die Ergebnisse,
die ein ähnliches Informationsbedürfnis beziehungsweise einen ähnlichen sozialen Gra-
103Beim ersten Webseitenbesuch eines Nutzers werden diese über den Internetbrowser installiert und
enthalten eine eindeutige Identifikationsnummer.
104Dadurch ist es dem Nutzer auch möglich, die vergangenen Suchanfragen anzuschauen und durchzusu-
chen [Sullivan (2007b) und Teevan et al. (2005a: S. 88–91)]. Bei der expliziten Datenerhebung wird
hauptsächlich mit einem Benutzerkonto gearbeitet. Durch eine Anmeldung können personenbezogene
Nutzerdaten (u. a. Name, Ort) ermittelt werden [Sullivan (2003a)].
105Die Speicherung mittels Cookie und IP-Adresse ist auch ohne Nutzeraktivität möglich und folglich
am verbreitetsten. Dabei ist die Identifizierung über einen Cookie genauer als über die IP-Adresse,
da diese teilweise variabel vergeben wird. Diese wird dementsprechend lediglich zur Speicherung und
Zuordnung genutzt, wenn keine Cookies vom Nutzer erlaubt sind [Sullivan (2006b)].
106Über Toolbars ist es möglich, das gesamte Surfverhalten eines Nutzers zu erfahren, wie zum Beispiel
Browseröffnung, -schließung sowie alle besuchten Webseiten [Shodjai (2007)].
107Grafiken im HTML-Code einer Webseite die geladen werden, wenn ein Nutzer eine Seite aufruft. Dar-
über ist es möglich, unter anderem die IP-Adresse eines Nutzers, die aufgerufenen Seiten der Suchsit-
zung sowie die Browserversion zu ermitteln [Rötzer (1999)].
108Unter anderem werden Dokumente bevorteilt, die bei ähnlichen oder gleichen Suchanfragen schon
einmal besucht wurden beziehungsweise werden Dokumente benachteiligt, die bei vorherigen Suchan-
fragen nicht aufgerufen wurden.
109Siehe hierzu Battelle (2006: S. 37), Beschorner (2009: S. 141, 147 f., 151), Croft et al. (2009:
S. 215 f., 288–296, 336), Evans (2009a: S. 55 f.), Griesbaum et al. (2009: S. 38–40), Hess und Schreiner
(2012: S. 106), Joachims und Radlinski (2007: S. 36–40), Levene (2005: S. 59 f.), Lewandowski (2011a:
S. 72 f.), Röhle (2010: S. 165), Rotenberg (2007: S. 89), Sapi und Suleymanova (2009: S. 160), Schmidt
(2007), Shapiro und Varian (1998: S. 32), Silvestri (2010: S. 2, 64–82, 150 f.), Speretta und Gauch
(2005), Spink et al. (2001: S. 230), Sullivan (2006b), Teevan (2008: S. 19:16–19:24) sowie Vassilvitskii
und Brill (2006).
Spulber (2009: S. 642–644) bezeichnet dies als „Map of Commerce“, ein internes Verzeichnis zur
Personalisierung der Ergebnisse. Dieses besteht unter anderem aus den Suchanfragen, aufgerufenen
organischen und gesponserten Ergebnissen sowie deren Inhalte.
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phen haben110 [Croft et al. (2009: S. 427–437), Lewandowski (2011a: S. 72), Riemer und
Brüggemann (2009: S. 159 f.), Sherman (2007), Silvestri (2010: S. 2, 64–82, 150 f.) sowie
allgemein De Long und Froomkin (2000: S. 32)]. Dadurch verringert sich die Zeit, die
ein Nutzer benötigt, um sein Informationsbedürfnis zu befriedigen und somit auch sein
Suchaufwand [de Cornière (2010: S. 3, 13 f.), Evans (2009a: S. 58), De Long und Froomkin
(2000: S. 34 f.), Pitkow et al. (2002: S. 54), Röhle (2010: S. 162) sowie Varian (1996)],
wodurch die Nutzer mit personalisierten Suchmaschinen zufriedener sind [Lewandowski
(2011a: S. 72 f.) und Teevan (2008: S. 19:16–19:24)]. Die Vorteile ergeben sich durch:
1. eine bessere Behandlung von Mehrdeutigkeiten111 [Fabos (2006: S. 194), Riemer und
Brüggemann (2009: S. 157 f.) sowie Röhle (2010: S. 161)];
2. die Eingrenzung der Ergebnisse auf den Sprach- oder Aktionsradius eines Nutzers112
[Croft et al. (2009: S. 217), Evans (2009a: S. 42 f.), Riemer und Brüggemann (2009:
S. 157) sowie Schmidt (2007)] und
3. die Beeinflussung der Ergebnisseite. Hierbei wird unter anderem die Einblendung der
gesponserten Ergebnisse113 sowie die universelle Suche gesteuert114 [Lewandowski
(2011a: S. 61), Quirmbach (2009), Riemer und Brüggemann (2009: S. 160 f.) und
Röhle (2010: S. 161)].
Da indes nicht alle Mehrdeutigkeiten ausgeschlossen werden können, wird durch eine Per-
sonalisierung oftmals nicht automatisch die Ergebnisliste beeinflusst, sondern werden mit-
tels Suchanfragevorschlägen dem Nutzer Empfehlungen übermittelt [Croft et al. (2009:
S. 215 f.) sowie Lewandowski (2011a: S. 60)]. Ein Nutzer kann folglich sein Informations-
bedürfnis über diese Vorschläge spezifizieren.
Riemer und Brüggemann (2009: S. 161–165) untersuchten im Jahr 2009 die Ver-
wendung von Personalisierungsverfahren verschiedener Suchdienste und ermittelten, dass
von den untersuchten Verfahren am häufigsten die Eingrenzungen des Suchraumes, zum
Beispiel auf ein Thema (17 von 20 Suchdiensten), die explizite Profilbildung (11 von 20)
110Durch die kollaborative Filterung werden mittels der erhobenen Daten ähnliche Nutzerprofile ermittelt
und beispielsweise Ergebnisse höher bewertet, die von Nutzern mit ähnlichen Interessen als relevant
erachtet wurden.
111Beispielsweise werden bei der Relevanzbewertung auf die Suchanfrage „Schloss“ die Ergebnisse als
relevant(er) erachtet, die den markierten Kategorien aus den Vergangenheitsdaten des Nutzers ent-
sprechen. Lassen die Daten darauf schließen, dass sich dieser eher für geschichtliches interessiert als
für technisches, dann werden Ergebnisse zu historischen Denkmälern höher bewertet.
112Beispielsweise werden auf lokale Anfragen lediglich Angebote in der Nähe des Nutzers in der Ergeb-
nisliste angezeigt (siehe Abschnitt 2.2.3.2.3) oder auf die Suchanfrage „Bank“ bei einem Nutzer mit
einer deutschen IP-Adresse deutsche Banken und bei einer englischen IP-Adresse englische Banken
eingeblendet.
113Laut Google (2012a) werden den Nutzern bei der Anzeigenpersonalisierung rund 20 Prozent weniger
Anzeigen eingeblendet. Zudem werden die Anzeigen so angepasst, dass einem Nutzer bereits ange-
zeigte, aber nicht geklickte Anzeigen durch andere ausgetauscht werden.
114Nutzer, die in der Vergangenheit vermehrt nach Bildern gesucht haben, werden auch häufiger Kollek-
tionen von Bildern auf der Ergebnisseite angezeigt.
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und die iterative Anfrageverbesserung (Relevance Feedback) (8 von 20) angeboten wur-
den.
3.2.3 Einbeziehung weiterer Suchdienste
Neben dem Bestandsaufbau werden auch Daten von weiteren Suchdiensten bei der Be-
standsabfrage einbezogen, um die Relevanz der Ergebnisse zu verbessern. Diese umfassen:
1. Daten über die Popularität eines Dokumentes, die unter anderem aus den sozialen
Lesezeichenverwaltungen (Anzahl der Speicherungen oder Schlagwörter)115, Sozialen
Online Netzwerken (Anzahl der Empfehlungen) sowie weiteren Webanwendungen,
über welche die Nutzer Inhalte bewerten können, entnommen werden [siehe auch
Bao et al. (2007), Burghardt et al. (2011: S. 13) sowie Hotho et al. (2006: S. 6–13)].
2. Daten für die Personalisierung der Ergebnisse. Diese beinhalten erstens Daten wie
Angaben zu Interessen116, Hobbys, Orte, Geschlecht, Bildung und Karriere [siehe
auch Croft et al. (2009: S. 418 f.), Hess und Schreiner (2012: S. 107) sowie Röh-
le (2010: S. 208 f.)]. Zweitens werden erweiterte Daten (u. a. Schlagworte) erfasst,
um ein themenbezogenes Ranking durchzuführen117 [siehe auch Burghardt et al.
(2011: S. 13)]. Des Weiteren werden auch Daten erfasst, um bei der Relevanzbewer-
tung eines Dokumentes den sozialen Graphen eines Nutzers (u. a. aus den SON)
zu berücksichtigen. Das bedeutet, dass Dokumente höher bewertet werden, die von
Freunden, Bekannten sowie dem Nutzer unbekannten, interessensgleichen Personen
als relevant empfunden und ausgewählt wurden [siehe auch Burghardt et al. (2011:
S. 4, 8, 23)].
3.2.4 Ergebnisseite
Zusätzlich zu der Relevanz der Ergebnisse ist auch deren Darstellung für einen Nutzer
beim Auffinden der Informationen von Wichtigkeit und beeinflusst somit ihre Bewertung
der Suchmaschine [siehe Abschnitt 2.2.6.2 sowie Croft et al. (2009: S. 219), Weinhold et al.
(2009: S. 281)]. Bei der Ergebnisdarstellung hat sich bei den meisten Universalsuchma-
schinen eine ähnliche Gestaltung durchgesetzt [siehe u. a. Höchstötter und Lewandowski
(2009: S. 1799 f.)], wie sie in Abbildung 3.2 anhand der Suchmaschine Google dargestellt
115Weitere Daten, die benutzt werden, betreffen einerseits die Frische von Dokumenten. So werden Do-
kumente höher gerankt, die von aktiveren Nutzern verschlagwortet und mit aktuellen Schlagworten
bezeichnet wurden (SocialPageRank) [Bao et al. (2007: S. 504–508)]. Andererseits wird die Ähnlichkeit
von Suchtermen und vergebenen Schlüsselworten (SocialSimRank) berücksichtigt [Bao et al. (2007:
S. 503 f.)].
116Diese können durch die vom Nutzer erstellten sowie aufgerufenen Inhalte ermittelt werden.
117Berücksichtigung der Verbindungsstruktur zwischen Nutzern, Schlagwörtern und Inhalten. So werden
die Ressourcen hoch gerankt, die mit Schlagworten gekennzeichnet sind, die auch der Nutzer oft
verwendet hat [Noll und Meinel (2007: S. 372–378)].
86 3 Aufbau und Funktionsweise einer Suchmaschine











Abbildung 3.2: Ergebnisseite einer Suchmaschine am Beispiel Google (Stand: 26. Septem-
ber 2011).
Nutzers (scrollen) einsehbaren Bereich unterteilt werden [Lewandowski und Höchstötter
(2009: S. 206)]. Ferner sind sieben Bereiche zu unterscheiden:
1. Die gesponserten Ergebnisse zu einer Suchanfrage befinden sich oberhalb119 (1a),
rechts neben (1b) und zum Teil auch unterhalb der organischen Treffer. Diese sind
118Siehe auch Höchstötter und Lewandowski (2009: S. 1797–1799). Für weitere Darstellungsformen siehe
Albertoni et al. (2004: S. 110–112), Hearst (1999), Machill et al. (2007b: S. 26 f.) sowie Weinhold et al.
(2009).
119Damit die gesponserten Ergebnisse auf der ersten Seite (v. a. im oberen Bereich) angezeigt werden,
muss ihr erwarteter Erlös beispielsweise bei Google einen festgelegten Grenzwert überschreiten [Google
(2012k)]. Werden die Toppositionen nicht belegt, rücken die organischen Ergebnisse nach oben.
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gegenüber den organischen Ergebnissen sowohl visuell (z. B. andere Hintergrundfar-
be, Textstil) als auch durch Kennzeichnung120 abgegrenzt [siehe auch Lewandowski
und Höchstötter (2009: S. 210)].
2. Den Hauptteil der Ergebnisseite nimmt die Aufzählung der organischen Ergebnis-
se121 ein (2a). Diese sind nach Relevanz der Dokumente zur Suchanfrage122 geordnet
und stellen den (vermuteten) objektiven Bereich einer Suchmaschine dar [siehe auch
Lewandowski und Höchstötter (2009: S. 208)]. In Abhängigkeit von der Suchanfrage
wird der Aufbau der Liste abgeändert. So werden weitere Dokumentenkollektionen
(z. B. Bilder, Nachrichten, Produkte) beziehungsweise Verweise zu diesen einge-
blendet wie Kartenausschnitte bei ortsrelevanten Suchanfragen (2b) oder Bilder bei
Personensuchen [Croft et al. (2009: S. 225–229)].
Außerdem werden sogenannte „Shortcuts“123 eingeblendet, bei denen es sich um In-
formationen handelt, die sofort auf populäre Suchanfragen oder bekannte Begriffe
von einer Suchmaschine angezeigt werden124. Des Weiteren werden auch Schlüssel-
worte (manuell) bestimmt, bei denen automatisch ein festgelegtes Ergebnis ganz
oben erscheinen soll, das Ergebnis einer Berechnung oder eine Überblicksseite ange-
zeigt wird [Battelle (2006: S. 239 f.)].
Durch die Einbeziehung der verschiedenen Dokumentenkollektionen beziehungswei-
se die Aufbereitung der Inhalte für einen Schnellüberblick wird die Ergebnisseite
zunehmend komplexer. Zum Beispiel wurde von Ask bei musikrelevanten Anfragen
die Ergebnisseite so aufbereitet, dass an erster Position eine kurze Beschreibung
des Künstlers mit Bildern, Nachrichten, Wikipedia Einträgen oder Videos angezeigt
wird und zudem die Musikstücke des Künstlers direkt über die Ergebnisseite abge-
spielt werden konnten [Quirmbach (2009: S. 221 f.)].
3. Möglichkeit der Eingrenzungen auf Dokumenteneigenschaften wie deren Alter oder
Sprache.
4. Verweise zu speziellen Suchen125 (u. a. Bilder-, Nachrichtensuche) sowie weiteren
Funktionen und Angeboten (u. a. E-Mail).
120Beispielsweise als „Anzeigen“, „Keyword Advertising“, „Sponsored Search“, „Sponsored Links“, „Paid
Results“, „Paid Search“ oder „Paid Listing“ bezeichnet [Schultz (2011: S. 83)].
121Auch als „Natural Listings“ bezeichnet.
122Zum Teil ist/war es den Nutzern bei einigen Suchmaschinen möglich, die Sortierungskriterien zu be-
stimmen und dadurch die Sortierung anzupassen [Glöggler (2003: S. 107)].
123Auch als „Smart Answers“ oder „Infoexpress“ bezeichnet.
124Bei Anfragen zu bekannten Personen, Gruppen, Plätzen oder Dingen werden von Google Sofortin-
formationen vorrangig aus der Wikipedia eingeblendet, wodurch auch Mehrdeutigkeiten eliminiert
werden sollen [Bager (2012a)]. Zum Beispiel werden bei der Eingabe der Suchbegriffe „Wetter“ und
gegebenenfalls der Name einer Stadt Wetterinformationen für diese eingeblendet.
125Diese werden dabei von den Nutzern selten verwendet, da sie kaum wahrgenommen („Tab blindness“)
oder verstanden werden. Dies stellt ein Grund dar, weshalb von den Suchmaschinen die Spezialange-
bote in die Ergebnisseite integriert werden [Griesbaum (2007b: S. 3 f.) und Sullivan (2003b)].
Siehe hierzu auch die Studie von Iprospect (2008: S. 7–9), in der ermittelt wurde, dass 38 bis 82
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5. Alternative Suchvorschläge, wie zum Beispiel verwandte Suchbegriffe oder Verbes-
serungsvorschläge auf Tippfehler, die dem Nutzer helfen können, sein Informations-
bedürfnis genauer anzugeben.
6. Eingabefeld und Logo der Suchmaschine wie auch eine Schätzung über die mögliche
Anzahl der Treffer126.
7. Die Seite schließt mit einer Übersicht über die übrigen Ergebnisseiten sowie zusätz-






Abbildung 3.3: Organisches Ergebnis einer Suchmaschine am Beispiel Google (Stand 26.
September 2011).
Die einzelnen organischen Ergebnisse, wie in Abbildung 3.3 dargestellt, bieten einem Nut-
zer die Möglichkeit, den Informationsgehalt der Webseite zu bewerten127 [Lewandowski
und Höchstötter (2009: S. 210)]. Sie bestehen aus einer Dokumentenzusammenfassung, die
folgende Inhalte enthält [siehe auch Lewandowski und Höchstötter (2009: S. 208–210)]:
A Den hervorgehobenen Titel128 der jeweiligen Webseite, der mit dem Link zur aktu-
ellen Quellseite hinterlegt ist. Die nebenstehende Lupe gibt an, dass von dieser Seite
eine Seitenvorschau möglich ist.
B Darstellung der URL zur aktuellen Quellseite, damit der Nutzer die Zuverlässigkeit
des Dokumentes einschätzen kann.
C Eine Zusammenfassung des Dokumentes („Snippet“). Diese besteht aus Sätzen oder
Teilsätzen, in denen die gesuchten Schlagwörter hervorgehoben werden. Der Be-
schreibungstext wird hauptsächlich automatisch in Abhängigkeit von der Suchan-
frage erstellt129.
Prozent mehr Nutzer die Spezialsuchen nutzten, wenn diese anstelle einer einfachen Verlinkung mit
in die allgemeine Suche integriert werden (2008; USA).
126Die Schätzung wird von den Suchmaschinen unterschiedlich beherrscht. Am besten kann, laut einer
Untersuchung von Thelwall (2008: S. 1707–1709), Google die Ergebnisse schätzen.
127Die von den Suchmaschinen dargestellten gesponserten Ergebnisse sind ähnlich aufgebaut wie die or-
ganischen Ergebnisse und bestehen überwiegend aus einer mit der URL zur Zielseite hinterlegten
Überschrift, einer Beschreibung und einem Hyperlink zur Zielseite.
128Dieser ist aus dem Titelelement der Webseite entnommen. Die Begrenzung der Länge des Titels unter-
scheidet sich zwischen den Suchmaschinen.
129Ursprünglich wurde die Beschreibung aus dem Meta-Element der Webseite oder aus anderen Quellen
(u. a. Internetkatalogen) entnommen.
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Die Zusammenfassungen, die erstmalig von Lycos angezeigt wurden [Battelle (2006:
S. 54)], geben den Nutzern eine Vorstellung über den Inhalt der Webseite ohne sie
besuchen zu müssen und sind demzufolge wichtig für die Bewertung der Ergebnisse
durch den Nutzer130 [siehe auch Croft et al. (2009: S. 222)]. Ihre Erstellung nimmt
jedoch viel Verarbeitungszeit bei der Bearbeitung der Suchanfragen in Anspruch
[Croft et al. (2009: S. 222)].
D Weitere Daten in Abhängigkeit des Dokumentenformates (u. a. Autor, Dateigrö-
ße131, Dokumentenformat132) sowie zusätzliche Funktionen, wie zum Beispiel Ver-
weise zu ähnlichen Seiten, zu Webseiten des gleichen Webangebotes oder zu Über-
setzungen und die Möglichkeit zur Ergebnisbewertung [Croft et al. (2009: S. 219)].
Zudem werden, vor allem bei navigationsorientierten Anfragen, sehr relevante Re-
sultate mit zusätzlichen Informationen wie internen Verweisen, die tiefer in die We-
bangebote verlinken, angezeigt [Lewandowski und Höchstötter (2009: S. 215–217)].
E Einen Verweis zu der von der Suchmaschine zwischengespeicherten Version der Seite.
Nachdem der Bestandsaufbau und die Bestandsabfrage dargestellt wurden, wird im nächs-
ten Abschnitt die Ausgestaltung der Hardware einer Suchmaschine betrachtet.
3.3 Steuerung und Verteilung der Rechner
In den ersten beiden Abschnitten dieses Kapitels wurde die Suchmaschine lediglich als
Software dargestellt. Hingegen scheint für die Funktionsweise einer Suchmaschine auch
die Hardware von elementarer Bedeutung, da die bekannten Suchmaschinenbetreiber ei-
gene Rechenzentren verwalten und teilweise auch eigene Rechner zusammenstellen (siehe
auch Abschnitt 5.6.1). Im Folgenden wird der Aufbau des Hardwaresystems dargestellt.
Für die Bereitstellung ihres Dienstes werden von den Suchmaschinenbetreibern keine
Großrechner133 genutzt, sondern verteilte Systeme aus „einfachen“ mit PC vergleichba-
ren Serverrechnern (Rechnerverbund) [Barroso et al. (2013: S. 33)]. Das bedeutet, dass
die Inhaltsaufnahme, Indexierung und Beantwortung der Suchanfragen in auf die Rechner
verteilte Teilprozesse zerlegt und wieder zusammengeführt werden.
130Sowohl bei den organischen als auch den gesponserten Ergebnissen wurde die Relevanz bevorzugt
anhand der Beschreibung, vor dem Titel und der URL, beurteilt. Die Irrelevanz wurde in erster Linie
anhand des Titels, vor der Beschreibung, eingeschätzt (56 US-Studenten/2004) [Jansen und Resnick
(2006: S. 1956 f.)].
Neben dem Titel wurde hauptsächlich der Beschreibungstext als wichtigstes Kriterium zur Be-
wertung der Ergebnisse von den deutschen Internetnutzern angesehen (2002) [Machill et al. (2003:
S. 170 f.)].
131Die Dateigrößenangabe ist vor allem für Nutzer mit langsamer Internetverbindung relevant [Lewan-
dowski und Höchstötter (2009: S. 210)].
132Dies wird vornehmlich dann angezeigt, wenn es sich nicht um ein HTML-Dokument handelt.
133Es werden drei Klassen von Computern unterschieden: Großrechner, mittlere Systeme und Personal
Computer (PC) [Stahlknecht und Hasenkamp (2005: S. 14)].
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Angefangen mit dem verteilten Webcrawler System werden die verteilt arbeiten-
den Webcrawler zentral gesteuert. Die Aufgaben des zentralen Rechners umfassen die
Übergabe der Liste der anzufragenden URLs (Requests) sowie die Überwachung und Op-
timierung der Systemressourcen (Auslastungsanalyse) [Glöggler (2003: S. 24, 33)]. Dabei
werden umso mehr Server benötigt, je mehr Internetinhalte erfasst werden und je schneller
respektive häufiger diese aufgenommen werden.
Bei der Indexierung der Inhalte ist es möglich, dass ein Rechner für einen Teil
der aufgenommenen Inhalte zuständig ist (z. B. Länder-, Sprachraum) oder dass von
einem Rechner bestimmte Funktionen (u. a. Kategorisierung, Linkanalyse, Titelentnahme)
ausgeführt werden.
Für die Beantwortung der Suchanfragen werden verschiedene Vorbereitungen ge-
troffen. Erstens wird der Index wegen seines Umfangs auf mehrere Rechner aufgeteilt134.
Diese Aufteilung ist nach Croft et al. (2009: S. 182) sowie Moffat und Zobel (2004: S. 4 f.)
programmiertechnisch kompliziert, da die Daten auf mehrere Rechner verteilt werden,
wodurch jede Suchanfrage in Teilanfragen zu unterteilen ist und schließlich die Teiler-
gebnisse zusammenzufassen sind. Ferner ist es möglich, dass redundante Berechnungen
wegen der nicht möglichen optimalen Aufteilung der Suchanfragen in Teilanfragen sowie
der Kombination der Teilergebnisse zu einem Gesamtranking durchgeführt werden. Folg-
lich steigen die Kosten für die Beantwortung einer Suchanfrage durch diese Aufteilung an
[Moffat und Zobel (2004: S. 5)]. Zweitens wird der Index über mehrere Server repliziert,
wenn der Suchanfragenumfang die Kapazitätsgrenze erreicht hat135.
Stellt ein Nutzer eine Suchanfrage, dann wird diese von dem nächstgelegenen Rech-
nerverbund beziehungsweise Rechenzentrum mit verfügbaren Kapazitäten beantwortet
[Barroso et al. (2003: S. 23) sowie Levene (2005: S. 73 f.)]. Innerhalb des Clusters ver-
waltet ein zentraler Server die Suchanfragen. Er nimmt die Suchanfrage entgegen und
verteilt136 diese an die relevanten freien Indexserver137. Diese greifen auf die relevanten
Daten zu, berechnen die Teilrelevanzergebnisse (Scores) und ordnen die Dokumente(-
nids), wodurch die Bearbeitungszeit reduziert werden kann [Carr (2008: S. 66 f.) und
134Dabei ist jeder Rechner für eine Teilmenge der invertierten Daten (Index) zuständig. Der Index kann
dabei sowohl nach Dokumenten als auch nach den jeweiligen Einträgen (u. a. Begriffen, Buchstaben)
auf die Rechner aufgeteilt werden [Croft et al. (2009: S. 23, 160 f.), Glöggler (2003: S. 65 f.) sowie
Moffat und Zobel (2004: S. 8)]. Laut Moffat und Zobel (2004: S. 9 f.) ist die Aufteilung nach den In-
dextermen effizienter, da sie geringere Rankingkosten verursacht, skalierbarer ist und weniger Rechner
je Suchanfrage benötigt (abhängig von der Suchtermanzahl). Die Aufteilung anhand der Dokumente
benötigt jedoch weniger Zeit pro Suchanfrage [Moffat und Zobel (2004: S. 9 f.)]. Von Google wird ein
Hybrides System aus beiden genutzt [Barroso et al. (2003: S. 24)].
135Abhängig von der Indexgröße können durch das Hinzufügen eines Rechners mehr Suchanfragen beant-
wortet werden (die Anzahl der Rechner wird durch die benötigten Rechner bestimmt, um den Index
komplett abzudecken).
136Bei der Dokumentenbestandaufteilung wird die gesamte Suchanfrage weitergeleitet, bei der Auftei-
lung nach Termen wird die Suchanfrage zerlegt und die jeweiligen Terme an die zuständigen Server
weitergeleitet [Croft et al. (2009: S. 182 f.) sowie Moffat und Zobel (2004: S. 8)].
137Zum Beispiel werden Server nicht einbezogen, deren Index aktualisiert wird oder die ausgelastet bezie-
hungsweise ausgefallen sind [Barroso et al. (2003: S. 24) sowie Brandt (2010: S. 147)].
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Silvestri (2010: S. 8)]. Parallel dazu wird die Suchanfrage zur Bearbeitung unter anderem
an den Tippfehlerserver für Vorschläge einer anderen Schreibweise sowie, falls vorhanden,
an den Anzeigenserver gesendet [Barroso et al. (2003: S. 23 f.), Brandt (2010: S. 147)
und Carr (2008: S. 67)]. Der zentrale Server fasst die Teilergebnisse zusammen und er-
stellt daraufhin eine Rangfolge der Ergebnisse. Um schließlich die Ergebnisliste für den
Nutzer zu erstellen, fragt der zentrale Server von den verfügbaren Dokumentenservern die
weiteren Daten (u. a. Titel, Beschreibung) ab [Barroso et al. (2003: S. 24) sowie Croft
et al. (2009: S. 182)]. Somit können bei der Beantwortung einer Suchanfrage mehrere
(Tausend) Rechner beteiligt sein [Dean (2009: S. 19), Kaumanns und Siegenheim (2009:
S. 39), Reppesgaard (2008: S. 95) und Schmidt (2007)].
Für die verschiedenen Funktionen wird dabei unterschiedliche Hardware genutzt.
Einerseits werden innerhalb eines Rechnerverbundes beziehungsweise Rechenzentrums
mehrere Schichten an Rechnern aufgebaut. Diese bestehen aus einer Hochleistungsschicht
(top performance tier) mit besserer Hardware für die wenigen aber hochqualitativen In-
halte138. Diese werden weiter abgestuft, so dass mehr Inhalte auf den Rechnern mit einer
geringeren Leistung verarbeitet werden. Zuerst wird ein Suchanfrage von den Rechnern
der Hochleistungsschicht verarbeitet und lediglich auf die nachrangigen Schichten zuge-
griffen, wenn die Hochleistungsschicht entweder nicht genügend Ergebnisse liefern kann
(bspw. für die weiteren Ergebnisseiten) oder ausgelastet ist [Aaberg (2007: S. 61 f.)].
Andererseits werden auch unterschiedliche Hardwarespezifikationen für die einzel-
nen Server eingesetzt. So werden für die Indexserver aufgrund der Rankingberechnung
Rechner mit weniger Festplattenspeicher, jedoch hoher Rechenleistung, verwendet und
für die Dokumentenserver Rechner mit umfänglichen Festplattenspeicher [Barroso et al.
(2003: S. 25)].
Aufgrund der Verteilung der Rechner und der Verwaltung eigener Rechenzentren
werden von einigen Suchmaschinenbetreibern (u. a. Google) eigene komplexe Softwares er-
stellt. Hierzu zählen unter anderem Betriebssysteme zur Steuerung der verteilten Rechner
und Rechenzentren139, Programmiersprachen zur Erstellung von Anwendungen auf diesen
sowie Dateisysteme zur Verwaltung großer auf die Rechner und Rechenzentren verteilter
Datenmengen [Barroso et al. (2003: S. 22–26), Battelle (2006: S. 129), Carr (2008: S. 66),
Chang et al. (2006: S. 10 f.), Croft et al. (2009: S. 161), Kaumanns und Siegenheim (2007:
S. 26 f.), Iyer und Davenport (2008: S. 3), Hansell und Markoff (2006), Levene (2005:
S. 73 f.) und Miller (2008)].
Durch die Verteilung der Rechner hat ein Suchmaschinenbetreiber folgende Vor-
teile:
138Beispielsweise für die zwischengespeicherten Ergebnisseiten sowie für populäre Inhalte.
139Dabei wird beispielsweise von Google die Software (Google File System, MapReduce) so entworfen,
dass bei einem Hardwareausfall das System automatisch weiter arbeitet, die fehlerhafte Hardware
nicht genutzt wird und ausgetauscht werden kann (Verlass auf Software). Zudem steuert eine Software
die Zuordnung der Anwendungen auf die Rechner und Rechenzentren, abhängig von deren Auslastung
(Google Work Queue).
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Geringere Kosten: Durch die hohe Verbreitung der einfachen Rechner (PCs) wurde deren
Preis-Leistungs-Verhältnis immer günstiger (Ausnutzung von Größenvorteilen). Aus
diesem Grund erbringt ein Verbund aus zusammengeschlossenen einfachen Rechnern
zu geringeren Kosten die gleiche Leistung140 (u. a. Speicherkapazitäten, Rechenleis-
tung) wie ein Großrechner, ohne große Unterschiede beim Aufwand für die Wartung
[Barroso et al. (2003: S. 22–25)141, (2013: S. 22–25), Carr (2008: S. 66) sowie Croft
et al. (2009: S. 45, 161)].
Kapazitätsgrenzen: Sowohl die Aufnahme als auch die Indexierung der gesamten Internet-
inhalte ist durch einen (leistungsstarken) Rechner nicht möglich, da dieser sowohl in
der maximal speicherbaren Dokumentenanzahl beziehungsweise der Indexgröße als
auch in der Geschwindigkeit der Webadressenverarbeitung beschränkt ist. Deshalb
werden hierfür mehrere Rechner benötigt, um die notwendige Speicherkapazität,
Rechenleistung sowie Bandbreite vorzuhalten [Aaberg (2007: S. 59), Croft et al.
(2009: S. 45) sowie Patterson (2004: S. 49)].
Bei den Rechnern zur Beantwortung der Suchanfragen bestehen die Kapazitätsgren-
zen in der speicherbaren Indexgröße sowie in den maximal beantwortbaren Suchan-
fragen pro Sekunde142 [Aaberg (2007: S. 59) sowie Barroso et al. (2003: S. 24)].
Diese Kapazitätsgrenzen sind dennoch nicht unabhängig voneinander. Es besteht
ein negativer Zusammenhang zwischen der Leistung (Suchanfragen pro Sekunde)
und dem Datenvolumen (Indexgröße) eines Systems. Das heißt: je höher das belegte
Datenvolumen, desto weniger Suchanfragen pro Sekunde können verarbeitet werden
[Moffat und Zobel (2004: S. 3)]. Dabei wird das Suchmaschinensystem auf das Ma-
ximum an Suchanfragen ausgerichtet, die pro Sekunde verarbeitet werden können
[Barroso et al. (2003: S. 24)].
Flexiblere Skalierbarkeit: Erreicht ein System seine Kapazitätsgrenzen143, können durch
das Hinzufügen neuer Rechner diese Grenzen angehoben werden. Dabei besteht eine
lineare Skalierung, das heißt eine Verdopplung der Kapazitäten (max. Indexgröße,
Suchanfragen pro Sekunde) kann durch eine Verdopplung der Rechneranzahl erreicht
werden144 [Aaberg (2007: S. 59 f.), Barroso et al. (2003: S. 24), Brandt (2010: S. 15 f.),
140Dabei ist die Leistung eines einzelnen Rechners nicht bedeutend, sondern die Summe aller Rechner
[Barroso et al. (2003: S. 24)].
141Siehe für ein Rechenbeispiel Barroso et al. (2003: S. 22–25).
142Diese Grenze bestimmt die Zeitdauer der Ergebnislieferung. Je mehr Suchanfragen pro Sekunde verar-
beitet werden können, desto schneller ist die Ergebnislieferung. Bei den benötigten Kapazitäten wird
sich an den Spitzenlastzeiten orientiert.
143Da die Übergänge zu den Kapazitätsgrenzen fließend sind und ein System an den Grenzen sich „chao-
tisch verhält“, wird ein System weit unterhalb der technisch möglichen Kapazitätsgrenze gehalten
[Moffat und Zobel (2004: S. 4)], dass als ökonomische Kapazitätsgrenze betrachtet werden kann.
144Kann ein Rechner beispielsweise maximal 50 Suchanfragen pro Sekunde verarbeiten, dann wird durch
einen zweiten Rechner und der Vervielfältigung der Daten die Kapazitätsgrenze auf 100 Suchanfragen
pro Sekunde erhöht (Vergleichbar die Indexgrößenverdopplung).
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Croft et al. (2009: S. 23, 160 f.), Moffat und Zobel (2004: S. 4) sowie Stross (2008:
S. 48)]. Somit kann durch die Verteilung der Rechner das System flexibler skaliert
werden [Croft et al. (2009: S. 161) sowie Ke et al. (2006: S. 1433 f)].
Höhere Zuverlässigkeit: Die Zuverlässigkeit des Systems ist vorrangig bei der Verfügbar-
keit für die Nutzer respektive der Beantwortung der Suchanfragen von Bedeutung
[Brandt (2010: S. 147)]. Obwohl die einfachen Rechner eine höhere Ausfallwahr-
scheinlichkeit haben [Barroso et al. (2003: S. 22 f.) sowie Croft et al. (2009: S. 161)],
können aufgrund der (redundanten) Verteilung der Aufgaben, vor allem des Indexes,
andere Rechner die Aufgaben eines ausgefallenen Rechners übernehmen [Croft et al.
(2009: S. 23)]. Folglich wird zwar durch einen Ausfall die Kapazität des Systems re-
duziert, immerhin kann dieses trotzdem weiter arbeiten und die Verfügbarkeit ist
weiterhin gegeben, da alle weiteren Teile weiter bestehen145 [Barroso et al. (2003:
S. 23) sowie Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 24 f.)].
Dabei werden die Aufgaben nicht nur innerhalb eines Rechenzentrums auf verschie-
dene Rechner, sondern auch über mehrere (weltweit verteilte) Rechenzentren aufge-
teilt, um den Ausfall eines Rechenzentrums durch andere auszugleichen146 [Barroso
et al. (2003: S. 23), Brandt (2010: S. 147), Carr (2008: S. 66) und Levene (2005:
S. 73 f.)].
Verringerung der Datenübertragungswege: Da bei der Aufnahme der Inhalte viele Daten
übertragen werden, ist die Bandbreite der Datenübertragung sehr wichtig [Patter-
son (2004: S. 50)]. Deshalb führt eine Verringerung des Datenübertragungsweges zu
einem höheren Datendurchsatz (Throughput)147 sowie zu einer geringeren Übertra-
gungszeit der Daten und somit auch Wartezeit des Crawlers, der dadurch besser
ausgelastet wird [Croft et al. (2009: S. 45)].
Bedeutend ist die Verringerung der Datenübertragungswege insbesondere bei der
zeitkritischen Beantwortung der Suchanfragen. Durch eine Verteilung der Rechner
kann die Suchanfrage vom nächstmöglichen Rechnerverbund beziehungsweise Re-
chenzentrum verarbeitet werden148, wodurch die Beantwortungszeit sinkt und die
Qualität der Suche ansteigt [Bahrs (2009: S. 338), Barroso et al. (2003: S. 23), Croft
et al. (2009: S. 23), Hansell und Markoff (2006), Levene (2005: S. 73 f.), Schmidt
(2007), Stross (2008: S. 55) sowie Yandex (2013: S. 48)].
145Dadurch können die Rechner sowie Rechenzentren auch einfacher gewartet werden.
146Im April 2013 betrieb Google offiziell 13 Rechenzentren, Ende 2012 waren es 11 und Anfang 2012 9
[Google (2013c), Balzter (2012)]. Geschätzt wurden aber bereits für das Jahr 2003 13 von Google
betriebene Rechenzentren [Sobek (2002)] sowie 2008 19 [Pingdom (2008)].
147Es werden mehr Daten (Bytes) pro Sekunde übertragen.
148Weitere Faktoren, die den Standort eines Rechenzentrums bestimmen, sind unter anderem die günstige
Verfügbarkeit von Strom und Bandbreite, Zugang zu Kühlmöglichkeiten, Distanzen zu anderen Re-
chenzentren und die Möglichkeit zur Sicherheit und Geheimhaltung (weitläufige Gebiete) [Carr (2008:
S. 65), Miller (2008) und Pingdom (2008)].
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3.4 Zwischenzusammenfassung und
Wertschöpfungsstufen
Ausgehend von den Erläuterungen zum Aufbau und der Funktionsweise einer Suchmaschi-
ne in diesem Kapitel kann der Wertschöpfungsprozess einer Suchmaschine erfasst werden.
In Abbildung 3.4 ist dieser in einer einfachen Form, das heißt ohne Personalisierung und
Werbung, in vier Stufen unterteilt, dargestellt149. Vier klar definierte Produktgrenzen
werden sichtbar.
Stufe Wertschöpfungsprozess Produkt
1. Inhaltsbereitstellung archivierte Internetinhalte
2. Indexerstellung Index
3. Relevanzbewertung geordnete Ergebnisse
4. Benutzerschnittstelle Ergebnisseite
Abbildung 3.4: Wertschöpfungsstufen einer Suchmaschine.
Auf der ersten Stufe findet mit der Inhaltsbereitstellung der erste Teil des Bestands-
aufbaus statt (siehe Abschnitt 3.1.1). Hierbei werden die Internetinhalte in den Bestand
der Suchmaschine aufgenommen, so dass im Ergebnis diese komplett oder für Teilberei-
che (u. a. Länder, Sprachen, Themen) archiviert vorliegen. Teilweise werden die Inhalte
bereits hier analysiert und gefiltert, um zum Beispiel weitere URLs zu finden, störende
Inhalte auszuschließen oder die Inhalte auf bestimmte Sprachen oder Themen einzugren-
zen. Neben den Suchmaschinen werden diese Daten auch von Anbietern benötigt, die nach
geschützten oder schädigenden Inhalten im WWW suchen150. Beispielsweise nehmen Si-
cherheitsunternehmen (u. a. IBM, Kaspersky) Internetinhalte auf, um ihre Kunden vor
schädigenden Inhalten zu schützen [Welchering (2012)]. Ferner benötigen Anbieter diese
Daten, die gezielt nach diesen Suchen, um sie gegebenenfalls zu löschen (u. a. Urheber-
rechtsverletzungen, persönliche Daten). Darüber hinaus können diese Inhalte auch von
Anbietern für weitere Analysen (u. a. Übersetzungen) genutzt werden (siehe Abschnitt
5.4.1.2).
Auf der zweiten Stufe, der Inhaltsanalyse und Indexierung (siehe Abschnitt 3.1.2),
wird auf die Inhalte der ersten Stufe zurückgegriffen und der Index erstellt. Dabei wäre es
auch möglich, dass ein Suchmaschinenbetreiber erst ab dieser Stufe aktiv wird und sich
149Siehe auch Rieder (2005: S. 27 f.), der vier verschiedene Ebenen, die technisch unabhängig implementiert
werden können, unterscheidet: Daten, Index, Retrieval und Präsentation. Glöggler (2003: S. 5–7, 27)
betrachtet bei Suchmaschinen nur drei Stufen: Webrobot und Retrieval System zum Bestandsaufbau
sowie der Query Processor zur Bestandsabfrage [siehe ähnlich Battelle (2006: S. 20), Erlhofer (2011:
S. 170 f.) sowie Klußmann (2001: S. 933)]. Croft et al. (2009: S. 14–16) unterscheiden lediglich den
Indexierungs- und Abfrageprozess.
150Zum Beispiel nutzt der Internetbrowser Firefox Daten von Google um Phishing Seiten oder Seiten, die
Viren auf den Rechner der Nutzer platzieren möchten, zu ermitteln (Schwarze Liste) [Bager (2008:
S. 86)]. Überdies arbeiten die Suchmaschinenbetreiber Google und Yandex mit der Initiative „Stop-
Badware“ zusammen, die eine Liste der Seiten mit schädlicher Software verwaltet [siehe auch Bager
(2008: S. 86)].
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die Inhalte von einem anderen Anbieter beschafft oder dass das Unternehmen lediglich
die Indexierung betreibt, das heißt, dass es die Inhalte bekommt, den Index erstellt und
diesen weitergibt. Somit könnten sich auch Spezialsuchmaschinenbetreiber die benötigten
Inhalte (zusätzlich) von auf der ersten Stufe tätigen Anbietern beschaffen. Vergleichbar
sind die Kooperationen, welche die Suchmaschinenbetreiber beispielsweise mit Sozialen
Online Netzwerken oder mit proprietären Inhalteanbietern eingehen.
Auf der dritten Stufe findet die Relevanzbewertung basierend auf dem Index zu
einer Suchanfrage statt (siehe Abschnitt 3.2.2). Auch hierbei ist es möglich, dass Unterneh-
men erst ab dieser aktiv werden oder sich vollständig auf diese Stufe konzentrieren. Solche
Anbieter würden auf einen oder mehrere Indizes zurückgreifen und auf eine Suchanfrage
die Rangfolge der Dokumente erstellen. Dabei können weitere Quellen151 verwendet wer-
den, um unter anderem Nutzerdaten zu berücksichtigen. Zudem können die Ergebnislisten
für gleiche Anfragen zwischengespeichert werden.
Auf der vierten Stufe wird lediglich auf die Rangfolge der Ergebnisse zurückge-
griffen und diese werden visuell angepasst beziehungsweise die Benutzerschnittstelle an-
geboten. Hierbei gibt es vielfältige Beispiele von Anbietern, die lediglich auf dieser Stufe
aktiv sind152. Hierzu zählen erstens die Portalbetreiber, welche die Suche unter ihrem We-
bangebot anbieten, dafür aber auf die Ergebnislisten von Suchmaschinen zurückgreifen.
Zweitens Betreiber von Suchmaschinen und Suchdiensten, die Suchanfragen, die sie nicht
selber beantworten können, durch andere Suchmaschinen beantworten lassen. So nutzen
aktuell Mahalo, Yahoo sowie Baidu (auch) die Suchergebnisse von Bing [FAZ (2011),
Sterling (2010b)] und Ask die von Google [Sullivan (2011a)]. Drittens zählen zu diesen
Anbietern beispielsweise diejenigen, die Ergebnisse lediglich in einer anderen visuellen
Darstellungsform wiedergeben.
Die Betreiber können mithin zwischen vollintegrierte Suchmaschinenbetreiber (Ab-
deckung aller vier Stufen) und Suchanbieter (Abdeckung der vierten Stufe) unterschieden
werden. Die Suchmaschinenbetreiber, wie Google, Yahoo und Microsoft betreiben nicht
nur vollintegrierte Suchmaschinen, sondern zusätzlich ein Werbenetzwerk.
Metasuchmaschinenbetreiber sind zwischen der dritten und vierten Stufe einzu-
ordnen, da sie zwar nicht auf den Index der Anbieter der dritten Stufe zugreifen, jedoch
die Rangfolge der gelieferten Ergebnisse der verschiedenen Suchmaschinen nach eigenen
Kriterien abändern können. Vergleichbar sind die Anbieter einzuordnen, die auf die Ergeb-
nisse von Suchmaschinen zugreifen und diese mit weiteren Daten anreichern. So sendete
die Suchmaschine Privacyfinder ihre Anfragen an Google und Yahoo, nahm die Ergebnisse
auf und überprüfte diese auf die Einhaltung von Datenschutzrichtlinien mittels der Daten
der „Platform for Privacy Preferences“ (P3P). Die Ergebnisse wurden von ihr mit einer
151Beispielsweise können Besucherdaten einer Webseite über das Datenunternehmen Alexa (Alexa Internet
Inc.) ermittelt werden.
152Teilweise wird ihnen von der rankenden Suchmaschine die Möglichkeit geboten, das Ranking der Er-
gebnisse anzupassen.
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Ampel gekennzeichnet, so dass ein Nutzer sah, ob Datenschutzbedenken bestehen153 [Tsai
et al. (2007: S. 3)].
Anbieter, die sich insbesondere auf die ersten drei Wertschöpfungsstufen konzen-
trierten, waren „Fast Search and Transfer“ (FAST)154 sowie Inktomi. Sie stellten verschie-
denen Portalen und Suchmaschinen (u. a. Lycos, T-Online, Excite, MSN, ) (fertige) Such-
ergebnisse zur Verfügung, wobei diese die Relevanzbewertung in geringem Maße anpassen
konnten [Dresel (2001: S. 384) und Glöggler (2003: S. 214 f., 225)]. HotBot
In Abbildung 3.5 ist der erweiterte Wertschöpfungsprozess einer Suchmaschine mit
Personalisierungsfunktionen und gesponserten Ergebnissen dargestellt155. Im Vergleich
zum einfachen Wertschöpfungsprozess werden die Daten aus den Nutzerprofilen für das
Ranking auf der Wertschöpfungsstufe drei genutzt. Für die hierfür benötigten Daten greift
eine Suchmaschine entweder auf einen internen Datenbestand (u. a. Benutzerkonto, Log-
daten) oder auf externe Datenquellen (u. a. SON, Internethändler) zu. Zum Beispiel griff
die Suchmaschine Eurekster auf die Ergebnisse der Suchmaschinen Yahoo und Google
zurück und verwendete zusätzlich eine eigene Datenbasis von Nutzerbewertungen. Nut-
zer konnten die Ergebnisse positiv oder negativ bewerten, was bei der nächsten Suche
berücksichtigt wurde [Bager (2008: S. 87)].
Bei der Einblendung der Anzeigen ist es möglich, dass ein Suchmaschinenbetreiber
beziehungsweise ein Anbieter auf der vierten Stufe (z. B. Portal) diese entweder von den
Werbetreibenden direkt bekommt oder die Anzeigen über einen Werbeintermediär bezieht
und einblendet. Beispiele hierfür sind das aufgegebene Kooperationsvorhaben zwischen
Google und Yahoo aus dem Jahr 2008, wobei Google Anzeigen auf der Suchmaschine
von Yahoo einblenden sollte [DoJ (2008)] sowie die aktuelle Werbekooperation zwischen
Microsoft (Bing) und Yahoo. Aus der Interaktion des Nutzers mit den gesponserten und
organischen Ergebnissen werden Daten an den Index, die Anzeigendatenbank sowie an
die Nutzerprofile gesendet.
Zwar findet mit dem Betrieb eigener Rechenzentren/-kapazitäten eine Wertschöp-
fung statt. Jedoch kann diese nicht in diesem Wertschöpfungsprozess abgebildet werden,
da dieser weder ein vor- noch nachgelagertes Gut darstellt. Vielmehr stellt der Betrieb
der Rechen- und Speicherkapazitäten die Grundlage der gesamten Suchmaschine dar.
Aus der Abbildung 3.5 können zudem die Bereiche identifiziert werden, in denen
die Suchmaschinen differenziert werden können (siehe ausführlich Abschnitt 4.6). So un-
terscheiden sie sich in den verfügbaren Quellen für die Daten und Inhalte sowie den daraus
153Zudem wurden auch die Suchanfragedaten nach einer Woche gelöscht.
154Die angebotene Suchmaschine AlltheWeb diente in der Hauptsache zur Darstellung des Leistungsum-
fangs anderer Unternehmensangebote. Die Internetsuche wurde von FAST im Jahr 2003 an Overture
verkauft. Aktuell bietet FAST, im Jahr 2008 von Microsoft übernommen, Technologien für die Un-
ternehmenssuche an. Beispielsweise verwenden die Suchmaschinen für wissenschaftliche Dokumente,
BASE (Bielefeld Academic Search Engine) und Scirus deren Technologie [Chernova et al. (2006) sowie
Pieper und Wolf (2009: S. 362, 369)].
155Aufgrund des Rückkopplungseffektes und des damit verbundenen Kreislaufs kann dieser nicht linear
dargestellt werden.








































































Abbildung 3.5: Erweiterter Wertschöpfungsprozess einer Suchmaschine.
erstellten Indizes, Nutzerprofilen und der Anzeigendatenbank (Indexebene). Darüber hin-
aus unterscheiden sie sich in den Algorithmen für die organischen sowie gesponserten
Ergebnisse und in welchem Maß Nutzerdaten dabei berücksichtigt werden. Durch die ver-
schiedenen Präsentationsformen ist es ihnen zudem möglich, sich bei der Darstellung der
Benutzerschnittstelle (Ergebnisseite) zu differenzieren.
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4 Nachfrageseitige Eigenschaften
Nachdem im vorherigen Kapitel die Funktionsweise einer Suchmaschine dargestellt und
die Wertschöpfung in einzelne Stufen gegliedert wurde, werden in diesem Kapitel die
nachfrageseitigen ökonomischen Eigenschaften einer Suchmaschine analysiert. Untersucht
werden hierbei unter anderem das Verhalten und die Anreize der Nachfrager sowie deren
Einfluss auf die Qualität einer Suchmaschine. Durch die umfassende Analyse der nach-
frageseitigen Eigenschaften können exakter deren Auswirkungen auf den Wettbewerb der
Suchmaschinenbetreiber beurteilt werden (siehe Abschnitt 7.2). Begonnen wird dabei mit
der Identifizierung möglicher Nachfragegruppen einer Suchmaschine, um aus deren Per-
spektive heraus die Eigenschaften zu ermitteln.
4.1 Nachfragegruppen im Suchmaschinenumfeld
Bei einer Nachfragegruppe handelt es sich um eine Kategorie von Nachfragern1, die mit
einer Suchmaschine in einer Austauschbeziehung steht2. Folgende Gruppen mit verschie-
denen Absichten können unterschieden werden:
Nutzer: Sie verwenden eine Suchmaschine mit dem Ziel, relevante Inhalte auf eine Suchan-
frage zu erhalten, um ihr Informationsbedürfnis zu befriedigen.
Webseitenbetreiber3: Sie nutzen eine Suchmaschine, um Aufmerksamkeit respektive Besu-
che zu erlangen. Nicht kommerzielle Webseitenbetreiber möchten dies zum Beispiel
wegen eines persönlichen Renommees, Vernetzung oder politischer Überzeugungsar-
beit und kommerzielle wegen möglicher Verkaufserlöse und Werbeeinnahmen. Hierzu
zählen jegliche Webangebote von Privatpersonen, Unternehmen, Nachrichtenporta-
len und Ähnlichem.
Werbetreibende: Sie nutzen eine Suchmaschine für die Anzeigenschaltung, um ihre Ziel-
gruppe zu erreichen4. Zu den werbetreibenden Organisationen zählen beispielswei-
1Diese sind nicht mit den Interessensgruppen von Machill et al. (2002: S. 11–14) und (2003: S. 31)
vergleichbar. Überschneidungen bestehen bei den Nutzern, Webseitenbetreibern und Werbetreiben-
den. Im Gegensatz dazu sind Wissenschaft, Bildungsinstitutionen, Verbände sowie Gesetzgeber keine
Nachfragegruppen.
2Obwohl werbefinanzierte Webpublizisten eine Nachfragegruppe einer Suchmaschine darstellen würden,
wenn diese auch Werbung anbietet, werden sie hier nicht betrachtet, da sie lediglich eine Nachfrage-
gruppe des angeschlossenen Werbenetzwerkes einer Suchmaschine sind.
3Auch als Inhalteanbieter bezeichnet.
4Die beiden Nachfragegruppen Webseitenbetreiber und Werbetreibende sind ähnlich, aber nicht gleich.
Beide haben die gleiche Absicht, Nutzer auf ihre Webangebote zu bekommen. Entweder wegen höherer
Einnahmen aus Produktverkäufen, Werbung und Gebühren oder wegen einer intrinsischen Motivati-
on der Webseitenbetreiber (Freude über Besucher). Der Großteil der Werbetreibenden ist ebenfalls
Webseitenbetreiber sowie ein Teil der Webseitenbetreiber auch Werbetreibende. Der Hauptteil der
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se Unternehmen, politische Parteien oder Vereine [siehe auch Sadrozinski (2007:
S. 178)].
Webportal- und Suchdienstbetreiber: Sie integrieren die Suchmaschinen als eine zusätzli-
che Funktion in ihr Webangebot. Da sie diese für ihre Nutzer zur Verfügung stellen,
nehmen sie auch deren Sichtweise ein. Das heißt, dass sie eine qualitativ hochwer-
tige Suchmaschine haben möchten, die relevante Ergebnisse liefert. Falls sie zudem
auch die gesponserten Anzeigen der Suchmaschinen integrieren, möchten sie zu-
sätzlich einen hohen Ertrag aus dieser Suche haben [van Couvering (2008: S. 185),
DoJ (2008), Fabos (2006: S. 189), Karzauninkat (2003: S. 518 f.) sowie Vise und
Malseed (2008: S. 112, 204, 276)]. Beispielsweise integrierte AOL zuerst die Suche
von Inktomi und die gesponserten Ergebnisse von Overture, bevor es ab dem Jahr
2002 sowohl die organischen als auch die gesponserten Ergebnisse von Google bezog
[Battelle (2006: S. 291) und Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 106)].
Für Suchmaschinen haben die populären Portale aufgrund ihrer hohen Verbreitung
eine Bedeutung als Nutzerlieferant5 [siehe u. a. Battelle (2006: S. 291) und Karzau-
ninkat (2003: S. 518 f.)].
Suchdienstbetreiber verwenden die Ergebnisse der zuliefernden Suchmaschinen für
diejenigen Anfragen, die ihre Suchdienste selbst nicht beantworten (können).
Lizenzpartner: Sie sind keine Nachfrager der gesamten Suchmaschine, sondern fragen le-
diglich die Suchsoftware nach, um eine Suche für ihr Webangebot oder für die Inhal-
te ihres Intranets anbieten zu können (bspw. Googles Site Search sowie Enterprise
Search). Hierzu zählen unter anderem Betreiber von Online Branchenbüchern, Nach-
richtenangeboten sowie Internethändler oder Organisationen mit Intranet [Aaberg
(2007: S. 60), Battelle (2006: S. 265 f.), Becker (2003: S. 33), DoJ (2008), Kaumanns
und Siegenheim (2007: S. 78 f.), Klodt et al. (2003: S. 70, 86 f.), Machill et al. (2003:
S. 20), Reppesgaard (2008: S. 66) und Stross (2008: S. 4)].
Suchmaschinenwerbeagenturen: Sie haben zum Ziel, von den Suchmaschinenbetreibern als
offizielle Partner zertifiziert zu werden, damit sie dieses Zertifikat als Qualitätssignal
Webseitenbetreiber ist hingegen eher passiv, da ihre Webseiten automatisch von den Suchmaschinen
aufgenommen werden. Des Weiteren ist das Ranking sowie die Bewertung der Nutzer der beiden
Ergebnislisten unterschiedlich. Somit ist eine Unterscheidung der beiden Nachfragegruppen wichtig.
Die Suchmaschinenoptimierung wird als eine Aktion der Webseitenbetreiber angesehen, da diese von
jedem Webseitenbetreiber mit und ohne finanzielle Mittel vollzogen werden kann.
5Im Jahr 2011 war nach Ecke und TNS Infratest (2011: S. 24) Spiegel.de mit 5,5 Prozent der wichtigste
Anbieter, wenn sich Nutzer online über das aktuelle Zeitgeschehen informieren wollten. Das Portal
T-online war mit 3,6 Prozent der zweitwichtigste Anbieter. Danach folgten die Suchmaschine Google
(2,4 Prozent), das Portal Web.de (1,8 Prozent), ARD (1,5 Prozent), das Portal MSN (1,3 Prozent),
Bild (1,3 Prozent), Tagesschau (1,2 Prozent), das Portal GMX, das SON Facebook, ZDF, Wikipedia
(jeweils 1,0 Prozent).
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für die Anzeigenschaltung der Werbetreibenden verwenden können6. Sie bekommen
von den Suchmaschinenbetreibern diese Zertifikate, wenn sie Onlinekurse oder be-
stimmte Prüfungen7 absolviert haben sowie (teilweise) einen Mindestbetrag über
das Werbesystem der Suchmaschine verwalten.
Markt- und Wirtschaftsforschungsunternehmen: Diese sind an den Daten der Suchma-
schinen interessiert, um Trends und Interessen als Alternative respektive zur Unter-
stützung von Marktbefragungen, Informationen für die Suchmaschinenoptimierung
und -werbung8 sowie für die Personalisierung von Angeboten9 abzuleiten [Battelle
(2006: S. 2), Höchstötter und Lüderwald (2011: S. 315–319), Iyer und Davenport
(2008: S. 5, 9), Reischl (2008: S. 75), Speck und Thiele (2007: S. 292–294) und
Spulber (2009: S. 639)]. In Abhängigkeit der benötigten Daten brauchen diese Un-
ternehmen teilweise nur die Suchanfragen im Zeitablauf sowie die Nutzerdaten, da
dadurch die Aussagekraft der Daten erhöht werden kann. Ferner ist es möglich,
dass Suchmaschinenbetreiber lediglich Nutzerdaten oder bestimmte Inhalte aus den
Webseiten (u. a. Adressen) verkaufen [Weber (2009: S. 317)].
Für eine Analyse von Substituten oder Wettbewerbern sind neben den Suchanfragen
und dem Onlineverhalten der Nutzer auch die Inhalte der Webseiten wichtig, um
Produktkategorien zu erstellen, welche die Angebote von Unternehmen sowie die
Klassifizierung von Geschäftstransaktionen beinhalten10 [Spulber (2009: S. 640)].
IT-Unternehmen: Diese möchten auf den Webseitenbestand einer Suchmaschine zugrei-
fen, um zum Beispiel automatische Übersetzungen anzubieten oder bestimmte Inhal-
te zu ermitteln. Hierzu zählen auch Softwareanbieter auf der Suche nach störenden
Inhalten sowie Anbieter auf der Suche nach urheberrechtlich geschützten Inhalten.
Entwickler zusätzlicher Funktionen: Diese bieten zusätzliche Anwendungen für die Nach-
frager einer Suchmaschine an. Hierzu zählen unter anderem Analysemethoden für die
6Lassen Werbetreibende ihre Suchmaschinenwerbung über eine Agentur verwalten, dann wählen sie hier-
für hauptsächlich Agenturen aus, die sich auf diese Werbeform spezialisierten [Sempo (2005: S. 47, 63)].
7Die Prüfungsgebühr beträgt bei Google 50 US-Dollar [Google (2012m)] und 15 US-Dollar bei Bing
[Bing (2012a)] (12/2012).
8Zum Beispiel wertet das Unternehmen Trellian Suchanfragen und Schlagwörter von rund 200 Suchma-
schinen aus, um die Schlagwörter mit dem höchsten Nutzerzustrom sowie die von denWerbetreibenden
häufig genutzten Schlagwörter zu ermitteln oder die Werbetreibenden mit dem höchsten Nutzerver-
kehr zu bestimmen [Spulber (2009: S. 639)]. Siehe Puscher (2013) für einen Überblick über die Bedeu-
tung der Suchanfragen für Webseitenbetreiber, Werbetreibende, Suchmaschinenwerbeagenturen und
-optimierer bei der Gestaltung von Anzeigen und Webseiten.
9Ein Onlinehändler kann darüber beispielsweise ermitteln, was die Nutzer in bestimmten Gebieten
suchen und welche Ergebnisse sie besuchen. Überdies aggregieren Anbieter (u. a. AudienceScience,
Criteo) die Kundendaten aus verschiedenen Quellen und verarbeiten diese zu Profilen weiter, die dann
wiederum weiterverkauft werden [Hess und Schreiner (2012: S. 106–108)].
10Wettbewerber können ermittelt werden, indem analysiert wird, welche Werbetreibenden auf die gleichen
Schlagwörter bieten oder welche Webseiten auf die gleichen Suchanfragen angezeigt werden.
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Werbetreibenden und Webseitenbetreiber oder Funktionen für Nutzer11. Beispiels-
weise können Entwickler eine direkte Suche aus einzelnen Desktopanwendungen,
erweiterte Rechercheanwendungen oder eine andere Visualisierung anbieten [siehe
auch Ferguson (2005)].
In der folgenden Analyse wird sich auf die Nachfragegruppen Nutzer, Webseitenbetreiber
und Werbetreibende konzentriert, da diese die Hauptnachfrager darstellen12. Die sonstigen
Nachfragegruppen werden gegebenenfalls in den Abschnitten mit einbezogen, in denen sie
von Bedeutung sind, wie zum Beispiel bei den Erlösquellen.
4.2 Guteigenschaften
4.2.1 Digitales Gut
Nach Stelzer (2000: S. 836) sind digitale Güter „immaterielle Mittel zur Bedürfnisbefriedi-
gung, die sich mit Hilfe von Informationssystemen entwickeln, vertreiben oder anwenden
lassen. Es sind Produkte oder Dienstleistungen, die in Form von Binärdaten dargestellt,
übertragen und verarbeitet werden können.“ Die von einer Suchmaschine angebotene
Dienstleistung stellt ein digitales Gut13 dar, da sie Informationen verarbeitet und mit
jeder Beantwortung einer Suchanfrage (Ergebnisliste) wiederum Informationen herstellt
[siehe Abschnitte 2.2.1 und 3 sowie allgemein Arrow (1962b: S. 615), Klodt et al. (2003:
S. 11, 69), Shapiro und Varian (1998: S. 3) sowie Stelzer (2004: S. 4)].
Aus Nutzersicht liefern Suchmaschinen vollständig digitale Güter, die weder einen
physischen noch einen Dienstleistungsanteil14 einschließen. Aus der Sicht der Werbetrei-
benden und der suchmaschinenoptimierenden Webseitenbetreiber wird von ihnen ein digi-
tales Gut mit einem Dienstleistungsanteil angeboten. Einige von ihnen benötigen, um die
Suchmaschinen für ihre Interessen15 zu nutzen, eine Beratung durch die Suchmaschinen-
betreiber oder externen Berater, die sich auf diese Bereiche spezialisiert haben. Teilweise
11Hauptsächlich wird dies bisher für Google Maps verwendet [Iyer und Davenport (2008: S. 3)]. Nach
Evans et al. (2006: S. 361) werden Suchmaschinenbetreiber, insbesondere Google, in Zukunft vermehrt
Entwicklern die Möglichkeit geben, Funktionen anzubieten.
12Zudem wäre eine ausführliche Betrachtung der sonstigen Nachfragegruppen aufgrund der kaum vor-
handenen Daten zu hypothetisch.
13Diese unterscheidet Stelzer (2000: S. 836 f.) zudem in: digitale Güter mit Dienstleistungsanteil, digitale
Güter auf physischen Medien sowie vollständig digitale Güter.
Breiter ist die Definition der Informationsgüter von Shapiro und Varian (1998: S. 3) sowie Varian
(1999: S. 1). Diese umfasst alle Güter, die digitalisiert werden können, auch wenn sie bisher nur analog
vorstellbar sind. Zu den digitalen Gütern zählen nur Güter/Informationen, die in elektronischer Form
vorliegen und nicht an ein physisches Trägermedium gebunden sind. Beispielsweise ist ein Buch ein
Informationsgut nach Shapiro und Varian (1998: S. 3), aber kein digitales Gut nach Stelzer (2000:
S. 836) [siehe hierzu auch Luxem (2001: S. 20–24)]. Da Suchmaschinen gleichwohl beiden Definitionen
entsprechen, werden die Begriffe in der vorliegenden Arbeit Synonym verwendet.
14Nutzer, die eine Hilfe benötigen, können auf die digitalisierten Informationen der Webseite zurückgrei-
fen. Deren Anteil dürfte indes aufgrund der intuitiven Bedienung gering sein.
15Anzeigenschaltung oder besseres Ranking durch Anpassung der Webseiten.
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kann dabei auch auf eine digitalisierte Beratung zurückgegriffen werden, die auf dem Web-
angebot einer Suchmaschine bereitgestellt wird. Für den Großteil der Webseitenbetreiber
bietet eine Suchmaschine ein vollständig digitales Gut an, weil ihre Inhalte automatisch
aufgenommen, indexiert und die Nutzer auf ihre Seiten verwiesen werden.
Aus der Perspektive der übrigen Nachfragegruppen stellt eine Suchmaschine eben-
falls digitale Güter zur Verfügung. Trotzdem besteht bei einigen ein hoher Beratungs-
anteil, wie zum Beispiel bei den Markt- und Wirtschaftsforschungsunternehmen, Portal-
betreibern oder IT-Unternehmen, der darin besteht, Informationen über die Daten zu
bekommen16.
4.2.2 Privates Gut
Damit ein Gut effizient auf einem Markt gehandelt werden kann, muss es sich um ein
Klub- oder privates Gut handeln, bei dem die Nachfrager ausschließbar sind. Besteht bei
privaten Gütern eine Rivalität im Konsum, liegt diese bei Klubgütern nicht vor [Evans
et al. (2006: S. 44, 46), Heinrich (1996: S. 170), Kahin und Varian (2000a: S. 2) sowie
Varian (1999: S. 2–4)].
Suchmaschinen, wie Webangebote allgemein, können alle Nachfrager von der Be-
nutzung ihres Systems ausschließen17. Über das Preissystem werden beispielsweise die
nicht zahlenden Werbetreibenden exkludiert. Webseitenbetreiber, die gegen die Nutzungs-
bedingungen verstoßen, werden durch Löschung ihrer Seite aus dem Bestand sowie durch
die Aufnahme in die schwarze Liste relegiert. Darüber hinaus verlangen auch einige Such-
maschinen einen Preis für deren Aufnahme. Nutzer könnten über ein Anmeldesystem,
unabhängig davon, ob Gebühren verlangt werden oder nicht18, sowie durch die Sperrung
ihrer IP-Adresse ausgeschlossen werden.
Hinsichtlich der Rivalität im Konsum unterscheiden sich die Nachfragegruppen.
Eine auf eine Suchanfrage ausgegebene Ergebnisliste kann von vielen Nutzern konsu-
miert werden, ohne dass deren Nutzen deshalb sinkt. Da dennoch die Hauptaufgabe einer
Suchmaschine darin besteht, die spezifischen Suchanfragen der Nutzer (personalisiert) zu
beantworten, ist nicht die einzelne Ergebnisliste von Bedeutung, sondern die gemeinsame
Benutzung der Suchmaschine. Hierbei kann eine Rivalität im Konsum dadurch entstehen,
dass ein Mehr an Nutzern zu einer Überlastung führt und beispielsweise die Beantwortung
der Suchanfragen sich verlängert, wodurch die übrigen Nutzer Nutzeneinbußen erleiden
16Abhängig von der Häufigkeit der Transaktionen können hierfür digitalisierte Informationen angeboten
werden.
17Ein Ausschluss ist durch Anmeldung (mit/ohne Preis) sowie durch Sperrung von bestimmten Nach-
fragern möglich. Siehe für eine allgemeine Darstellung der Ausschlussmöglichkeiten Varian (1999:
S. 4–8).
18Die entgeltfreie Suchmaschinennutzung der Nutzer liegt nicht darin begründet, dass diese nicht aus-
geschlossen werden können, sondern im Wettbewerb um die Aufmerksamkeit der Nutzer und den in
Abschnitt 4.5.3.1 erläuterten Faktoren.
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(partielle Rivalität19). Dieses Problem ist jedoch durch die Zwischenspeicherung der Er-
gebnislisten und durch die Investitionen in die Infrastruktur20 sowie deren Ausgestaltung21
als gering zu betrachten22. Ein Nutzer wird per se auch nicht durch die Bereitstellung zu-
sätzlicher, von ihm nicht genutzter, Funktionen oder Angebote gestört, die über eine
Suchmaschine angeboten werden, um weitere Nutzer zu erlangen, die diese wertschät-
zen. Ursächlich hierfür ist, dass diese lediglich verlinkt werden, so dass ein Nutzer, der
diese nicht verwendet, nicht durch eine längere Ladezeit oder einen unübersichtlichen
Aufbau beeinträchtigt wird23. Somit liegt bei den Nutzern keine Rivalität im Konsum der
Suchmaschine vor. Vielmehr profitieren sie durch ein Mehr an Nutzern über die direkten
Netzwerkeffekte (siehe Abschnitt 4.4.1).
Auch bei den Webseitenbetreibern und Werbetreibenden besteht keine gänzliche
Rivalität im Konsum, da bei beiden Nachfragegruppen mehrere Teilnehmer die Such-
maschine gleichzeitig verwenden können. Bei ihnen kann dagegen eine partielle Rivalität
identifiziert werden, da sie um die Aufmerksamkeit der Nutzer24 konkurrieren. So kann bei
einem Webseitenbetreiber ein Mehr an ähnlichen Webseitenbetreibern25 zu einer Redukti-
on des Rankings der Webseite führen, wodurch die Häufigkeit respektive die Wahrschein-
lichkeit sinkt, mit der diese besucht wird, da hauptsächlich ein oder wenige Ergebnisse von
den Nutzern aufgerufen werden. Bei den werbetreibenden Organisationen ist dies ähnlich.
Für einen Werbetreibenden führen weitere Werbetreibende, die auf das gleiche Schlag-
wort bieten sowie gleiche weitere Einstellungen vollziehen, zu höheren Anzeigenpreisen
beziehungsweise zu einer geringeren Position in der gesponserten Ergebnisliste, wodurch
weniger Nutzer seine Webseiten über die Suchmaschine besuchen.
Vergleichbar mit den Webseitenbetreibern und Werbetreibenden ist die Beziehung
zwischen den Entwicklern. Da diese auch um die Aufmerksamkeit der Nutzer konkurrie-
ren, führt ein zusätzlicher Entwickler zu Nutzeneinbußen bei den übrigen Entwicklern,
die ähnliche Anwendungen herstellen. Bei den Unternehmen, welche die Daten der Such-
maschinen auswerten, sowie den Lizenzpartnern, liegen aufgrund der Reproduzierbarkeit
keine Rivalitäten im Konsum vor. Auch bei den Portalen können, vergleichbar mit den
19Obgleich bei der partiellen Rivalität im Konsum die Nutzung eines Nutzers nicht die Nutzung eines an-
deren ausschließt, verringert sich die Qualität durch zum Beispiel einen Zeitverzug bei der Überlastung
des Systems [Kruse (2009: S. 117 f.)].
20Zusätzliche und leistungsfähigere Rechner.
21Verteilung und Parallelisierung der Arbeitsprozesse.
22Siehe hierzu die geringen Ausfallzeiten sowie die schnelle Beantwortung der Suchanfragen in Keynote
(2007b: S. 20–49).
23Beispielsweise würde ein Nutzer gestört, wenn zusätzliche Angebote dazu führen, dass er sich ein neues
Nutzungsgerät erwerben müsste, um eine erweiterte Version einer Software zu nutzen (u. a. haben
Betriebssysteme im Umfang zugenommen) [Evans et al. (2006: S. 306–308)].
24Die Aufmerksamkeit der Nutzer sowie deren Klicks konzentriert sich auf die bestplatzierten fünf or-
ganischen und die drei gesponserten Ergebnisse (siehe die Blickaufzeichnungsstudien in Tabelle 4.4,
Abschnitt 4.3.1).
25Dies hängt davon ab, ob eine Suchmaschine die Ergebnisse personalisiert. Ohne Personalisierung han-
delt es sich in erster Linie um das gleiche Thema. Mit Personalisierung ist dies enger zu betrachten,
da weitere Faktoren berücksichtigt werden.
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Nutzern, partielle Rivalitäten im Konsum vorliegen, da durch ein zusätzliches Portal die
Anzahl der Nutzer steigt. Durch den zügigen Nutzeranstieg ist es jedoch wahrscheinli-
cher, dass es zu Nutzeneinbußen bei den Nutzern kommt. Ein Suchmaschinenbetreiber
kann möglicherweise nicht sofort darauf reagieren, wodurch aus der Sicht der Nutzer die
Qualität sinkt und sie das mit dem Portal verbinden sowie es weniger nachfragen könnten.
Es kann konstatiert werden, dass es sich bei der Suchmaschinennutzung, im Gegen-
satz zu anderen Informationsgütern26, um ein Gut handelt, welches aufgrund der partiellen
Rivalitäten zwischen einem Klub- und einem privaten Gut einzuordnen ist.
4.2.3 Such-, Erfahrungs- und Vertrauensgut
Güter können in Bezug auf die Informationsasymmetrien27 bei der Beurteilung ihrer Ei-
genschaften (u. a. Qualität) idealtypisch unterteilt werden. Zum Ersten in Suchgüter, bei
denen die (überwiegenden) Qualitätsmerkmale klar von den Nachfragern vor der Nutzung
identifizierbar sind. Zum Zweiten in Erfahrungsgüter, die von den Nachfragern verwendet
beziehungsweise ausprobiert werden müssen, um deren Eigenschaften zu beurteilen [Nel-
son (1970: S. 317 f.) und Varian (1999: S. 1–4)]. Zum Dritten in Vertrauensgüter, bei denen
ein Nachfrager die Eigenschaften nur nach mehrmaligen Gebrauch beziehungsweise gar
nicht beurteilen kann, dabei möglicherweise auf die Beurteilung des Anbieters oder Drit-
ter angewiesen ist und daher auf deren Einschätzung vertrauen muss [Darby und Karni
(1973: S. 68 f.) sowie Klodt et al. (2003: S. 89)]. Da Güter aus verschiedenen Eigenschaften
bestehen und dementsprechend bei jedem Gut Such-, Erfahrungs- oder Vertrauensgutei-
genschaften vorliegen können, basiert die Einteilung in die jeweilige Kategorie auf den
überwiegenden, beziehungsweise relevantesten Eigenschaften.
Die Informationsasymmetrien können allgemein durch Proben, Vergünstigungen
oder Garantien reduziert werden, da die Nachfrager die Güter testen und dadurch ihre
Unsicherheiten reduzieren [Shapiro und Varian (1998: S. 4 f.) sowie Klodt et al. (2003:
S. 94)]. Dabei sind nur einige dieser Möglichkeiten bei Informationen einsetzbar. Beispiels-
weise sind Garantien aufgrund des moralischen Risikos kaum geeignet, da der Nachfrager
nach der Rezeption der Informationen keinen weiteren Nutzen daraus hat und diese Infor-
mationen nach der Benutzung möglicherweise zurückgeben könnte [Shapiro und Varian
(1998: S. 5) sowie Klodt et al. (2003: S. 94)]. Bei Informationsgütern werden infolge-
dessen vornehmlich Proben, wie zum Beispiel Vorschauen bei Filmen, Leseproben und
Überschriften bei Texten oder Testversionen bei Softwares, verwendet [Klodt et al. (2003:
S. 89), De Long und Froomkin (2000: S. 19), Shapiro und Varian (1998: S. 5) sowie Varian
26Als Ursache für die Betrachtung als öffentliches Gut wird unter anderem die einfache Reproduzierbarkeit
(durch die Nachfrager) gesehen, da somit weder eine Rivalität im Konsum noch eine Ausschließbarkeit
vorliegt [Arrow (1962b: S. 615 f.), Evans et al. (2006: S. 44, 46), Klodt et al. (2003: S. 86), Shapiro
und Varian (1998: S. 4 f.) sowie Varian (1999: S. 2)].
27Diese Informationsasymmetrien können aufgrund hoher Transaktionskosten und der begrenzten Ra-
tionalität der Nutzer sowie aufgrund proprietärer, bei den anderen Parteien liegender Informationen
bestehen [Klodt et al. (2003: S. 91 f.)].
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(1999: S. 2)].
Im Folgenden werden die Gütereigenschaften aus der Sicht der jeweiligen Nachfra-
gegruppe heraus erläutert.
4.2.3.1 Nutzer
Aus der Nutzersicht sind die Sucheigenschaften einer Suchmaschine unter anderem die
Verfügbarkeit dieser in einer bestimmten Sprache, die Abdeckung eines Landes, Themas,
einer Dokumenten- oder Informationsart sowie die Verfügbarkeit von erweiterten Such-
funktionen. Diese Eigenschaften können eindeutig von einem Nutzer vor der Verwendung
einer Suchmaschine überprüft werden. Ferner besitzt eine Suchmaschine auch Erfahrungs-
guteigenschaften. Diese umfassen beispielsweise die Schnelligkeit der Ergebnislieferung
sowie die Bedienbarkeit der Suchmaschine.
Die Beurteilung der wichtigsten Qualitätseigenschaften aus Nutzersicht, die Ob-
jektivität sowie Relevanz der Ergebnisse sind für einen Nutzer, auch nach mehrmaliger
Nutzung, nur schwer nachzuvollziehen. Insbesondere bei der Suche nach Informationen
oder Transaktionen besteht für einen Nutzer Unsicherheit darüber, ob alle möglichen
relevanten Ergebnisse geliefert wurden und er auf seine Anfrage die relevantesten Infor-
mationen oder die günstigsten Anbieter bekam.
Die Qualität der organischen und gesponserten Ergebnisse einer Suchmaschine
kann bestenfalls unpräzise durch einen Nutzer ermittelt werden. Um zu prüfen, ob al-
le relevanten Dokumente gefunden wurden beziehungsweise das relevanteste Dokument
hoch gerankt wurde, müsste ein Nutzer alle Inhalte im WWW besuchen, was ihm auf-
grund des Umfanges und der Dynamik unmöglich ist28. Zwar könnte er, um die Qualität
einer Ergebnisliste näherungsweise beurteilen zu können, alle anderen Suchmaschinen,
deren Qualität er auch nicht kennt, ausprobieren und die Beste auswählen [siehe auch Ar-
genton und Prüfer (2011: S. 7 f.)]. Da dies aber mit erheblichem Zeit- und Kostenaufwand
(hohe Transaktionskosten) verbunden ist und die Nutzer begrenzt rational sind, werden
sie dies nicht für alle Suchanfragen machen (können). Es bleibt folglich eine Restunsicher-
heit beim Nutzer und dieser muss deshalb bei Suchmaschinen darauf vertrauen, dass alle
relevanten Dokumente durchsucht beziehungsweise gefunden wurden [siehe auch Bracha
und Pasquale (2008: S. 1178), De Long und Froomkin (2000: S. 25), Machill und Beiler
(2008: S. 159 f.), Pavel (2009: S. 21) sowie allgemein Kiefer (2005: S. 141 f.), Klodt et al.
(2003: S. 92 f.)].
Darüber hinaus ist es für einen Nutzer schwierig, die Objektivität der organischen
Suchergebnisse zu beurteilen, das heißt, dass diese nicht verzerrt werden29. Im Vergleich
28Weder Suchmaschinenbetreiber noch Dritte können dies beurteilen.
29Vor allem in der Anfangszeit war dies ein häufiges Problem, da nicht auf allen Suchmaschinen oder
Portalen die Werbung als solche deklariert wurde [Fabos (2006: S. 190)] sowie von den Webseitenbe-
treibern Preise erhoben wurden, die einen Anreiz boten, diese höher zu ranken.
Die Mehrheit der Nutzer nimmt an, dass Suchmaschinen objektive Ergebnisse liefern. So nahmen
im Jahr 2004 68 Prozent der US-amerikanischen Suchmaschinennutzer an, dass ihre Suchmaschine
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zur Unmöglichkeit der Relevanzbeurteilung wäre diese Prüfung dem Nutzer jedoch durch
Zugang zum Suchmaschinenalgorithmus beziehungsweise durch das Urteil Dritter, die
Zugang zu diesem haben, teilweise möglich30. Da indes die Suchmaschinenbetreiber den
Algorithmus weder öffentlich noch für Dritte zugänglich machen, vertraut ein Nutzer auch
auf die Objektivität der Ergebnisse [siehe auch Klodt et al. (2003: S. 93) sowie Machill
und Beiler (2008: S. 167)]. Zwar würde eine Verzerrung der Ergebnisse beziehungsweise
die Nichtkenntlichmachung von Werbung möglicherweise gegen gesetzliche Bestimmungen
verstoßen31. Da allerdings wegen der Internationalität der Suchmaschinenbetreiber unter-
schiedliche Gesetze gelten können und zudem eine Rechtsverfolgung schwierig ist, bleibt
einem Nutzer nur auf die Objektivität zu vertrauen32.
Eine weiterer Punkt, der bei einem Nutzer zu Unsicherheiten führen könnte, ist der
Schutz seiner Daten33. Dies umfasst zum einen, ob und welche Daten von einer Suchma-
schine über ihn aufgenommen werden und zum anderen, ob und wie diese weiterverarbeitet
oder -gegeben werden. Ein Nutzer kann es vorteilhaft finden, dass seine Daten zur Ver-
besserung der Suchergebnisse (Personalisierung) genutzt werden. Gleichzeitig könnte er
anstreben, dass keine Daten an Dritte weitergegeben werden, um ein Profilerstellung zu
vermeiden [siehe auch Spulber (2009: S. 677)]. Obschon ein Nutzer durch die Einstellun-
gen seines Internetbrowsers oder durch Softwares den Datenfluss teilweise kontrollieren
beziehungsweise unterbinden kann34, ist es Suchmaschinenbetreibern technisch möglich,
diese Schutzmaßnahmen missbräuchlich zu umgehen35. Des Weiteren ist es einem Nutzer
nur schwer möglich, die Weiterverarbeitung von übertragenen Daten durch die Suchma-
schinen zu kontrollieren [siehe allgemein Evans (2009a: S. 57), Klodt et al. (2003: S. 159 f.)
und Varian et al. (2004: S. 15)]. Ein Suchmaschinenbetreiber würde zwar auch hier gegen
rechtliche Bestimmungen verstoßen36. Eine Rechtsverfolgung ist allerdings schwierig, so
dass die Nutzer auf den Schutz ihrer Daten vertrauen. Ferner sieht der Großteil der In-
ternetnutzer den Schutz ihrer Daten in der eigenen Verantwortung beziehungsweise beim
unverzerrte Ergebnisse liefert. 19 Prozent, darunter besonders die erfahrenen Suchmaschinennutzer,
trauten den Suchmaschinen nicht [Fallows (2005: S. 15)]. Nach Purcell et al. (2012: S. 10) werden
Suchmaschinen im Jahr 2012 von 66 Prozent der US-amerikanischen Suchmaschinennutzer als eine
faire und unverzerrte Informationsquelle angesehen.
30Es könnte inspiziert werden, ob die Möglichkeit besteht, dass Suchmaschinenbetreiber redaktionell in
die Relevanzbewertung einzelner Webangebote eingreifen.
31Beispielsweise § 2 Nummer 2 VK-S [FSM (2004)] in Verbindung mit § 5 Absatz 1 Nummer 6 UWG
sowie § 826 BGB in Deutschland oder Section 5 (FTC Act) [FTC (o. J.)] in den USA.
32Die aktuellen kartellrechtlichen Untersuchungen in den USA und Europa zeigen, dass eine Verzerrung
der Suchmaschinen zugunsten eigener Angebote möglich ist (siehe ausführlich Abschnitt 7.2.2.3).
33Siehe Rotenberg (2007: S. 96–100), Sullivan (2006a) und Weichert (2009) für eine Diskussion des
Datenschutzes bei Suchmaschinen.
3442 Prozent der Internetnutzer aus den EU-27-Ländern kannten im Jahr 2008 Tools oder Techniken,
mit denen sie ihre Daten schützen können. Von denen nutzen 56 Prozent solche Tools [The Gallup
Organization (2008: S. 42 f.)]. Die Kenntnis über und die Nutzung solcher Tools hat von 2003 auf
2008 in den EU-15-Ländern zugenommen [The Gallup Organization (2008: S. 44)].
35Siehe Abschnitt 7.2.2.2.1, Fußnote 170 für die missbräuchliche Cookiesetzung durch Google.
36Unter anderem §§ 28, 29 BDSG in Deutschland.
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Anbieter37.
Diese Eigenschaften können von den Nutzern, wenn überhaupt, erst nach mehrma-
liger Nutzung ungenau beurteilt werden38 und stellen somit Vertrauensguteigenschaften
dar. Da es sich hierbei um die bedeutendsten Eigenschaften handelt, kann die Suchma-
schinennutzung aus Sicht der Nutzer als Vertrauensgut betrachtet werden.
4.2.3.2 Webseitenbetreiber
Wenngleich die Webseiten größtenteils automatisch aufgenommen werden, könnenWebsei-
tenbetreiber bestimmte Suchmaschinen ausschließen. Sucheigenschaften, die bestimmen,
ob eine Suchmaschine nicht ausgeschlossen wird, können die angebotenen Sprachen, Län-
der oder Dokumentenarten sein.
Erfahrungen muss ein Webseitenbetreiber hingegen damit machen, ob über eine
Suchmaschine Nutzer sein Webangebot besuchen und wie oft das Webangebot von der
Suchmaschine aufgenommen wird. Hierdurch bestimmt sich, ob die Suchmaschine haupt-
sächlich Kosten verursacht oder ob sie auch Nutzer vermittelt39 [siehe Abschnitt 3.1.1.1
und Sankey (o. J.)].
Ein Webseitenbetreiber vertraut obendrein darauf, dass seine Inhalte nicht von
einem Suchmaschinenbetreiber urheberrechtlich missbraucht werden40. Hierzu zählt zum
Ersten, dass die Inhalte von einer Suchmaschine nicht (nur) dazu genutzt werden, um
den Nutzern Sofortinformationen anzuzeigen, ohne dass diese weitergeleitet werden. Dies
betrifft überwiegend Webseitenbetreiber, die kostenpflichtige oder proprietäre Inhalte an-
bieten41. Eine Prüfung der Weiterverwendung (u. a. vollständige Veröffentlichung) der In-
3745,6 Prozent der deutschen Internetnutzer sahen im Jahr 2012 die Verantwortung zum Schutz ihrer
Daten bei sich selber, 27,8 Prozent beim Anbieter und 25 Prozent fordern, dass der Staat durch
Gesetze den Datenschutz gestalten sollte [Gropp (2012)].
38Beispielsweise wird die Unsicherheit über einen Datenmissbrauch dadurch reduziert, dass keine Fälle
bekannt wurden, bei denen es zu einer Weitergabe kam.
39Die im Jahr 2008 veröffentlichte Suchmaschine Cuil verursachte mit ihren Crawler Probleme bei einigen
Webseitenbetreibern, deren Webseiten (Server) ausfielen [Reisinger (2008)].
Prominentester Fall eines Webanbieters, welcher einen Suchdienst exkludierte, ist der Internethänd-
ler eBay. EBay wollte nicht, dass das Auktionsvergleichsangebot Auctionwatch seine Angebote listet,
da dies seiner Ansicht nach seine Server beanspruchte, sein geistiges Eigentum verletzte und zudem
die Nutzer fehlinformierte, da nicht alle Angebote angezeigt wurden [AuctionWatch, zitiert nach: De
Long und Froomkin (2000: S. 24)]. Daneben schloss eBay auch die Crawler des Auktionsvergleichs-
angebotes Bidder’s Edge aus. Deren Crawler kamen nach eigenen Angaben bis zu 100.000-mal am
Tag und verursachten bis zu 1,53 Prozent des täglichen Datenverkehrs [Whyte (2000: S. 3)]. Obzwar
eBay selbst angab, dass dies relativ wenig ist, befürchtete er jedoch, dass durch weitere ähnliche
Anbieter die Belastung ihres Systems ansteigen würde [Whyte (2000: S. 5)]. Ein weiterer möglicher
Grund könnte darin liegen, dass eBay nicht wollte, dass seine Angebote auf Vergleichsseiten oder bei
konkurrierenden Internethändlern gelistet werden.
40Siehe für eine juristische Betrachtung der Nutzung des Zwischenspeichers [Allgrove (2007)]. Anfänglich
sahen viele Webseitenbetreiber das Aufnehmen ihrer Inhalte durch eine Suchmaschine als Diebstahl
an [Battelle (2006: S. 77–79)].
41Siehe für eine Diskussion der Verfahren zur Urheberrechtsverletzungen von Betreibern von Suchmaschi-
nen besonders von Nachrichtensuchmaschinen (Zwischenspeicherung, Archivierung und Neugestaltung
der Inhalte) Fitzgerald et al. (2008) und Pollock (2009: S. 16) (Copiepresse gegen Google) sowie die
aktuelle Debatte um das Leistungsschutzrecht in Deutschland (siehe auch Abschnitt 4.5.3.2, Fußnote
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formationen durch eine Suchmaschine ist diesen Webseitenbetreibern nur schwer möglich.
Zum Zweiten betrifft das jene Webseitenbetreiber, die ausdrücklich bestimmte Inhalte
nicht aufgenommen haben wollen. Webseitenbetreiber müssten dies aufwendig für jede
Suchmaschine prüfen, was teilweise nicht möglich ist, wenn Suchmaschinen durch techni-
sche Verfahren die Inhalte anonym aufnehmen. Zum Dritten zählt hierzu, dass die Inhalte
einer Webseite oder Teile davon nicht anderweitig genutzt beziehungsweise weiterverkauft
werden42.
Ein Webseitenbetreiber vertraut außerdem darauf, dass die organische Ergebnis-
liste objektiv erstellt wird. Würde eine Suchmaschine zahlende Webseitenbetreiber oder
eigene Angebote höher ranken als relevantere Inhalte, dann würde seine Webseite schlech-
ter platziert und er bekäme weniger Besucher als bei einem objektiven Ranking. Dies trifft
vor allem dann zu, wenn die Bevorzugung zahlender Webseitenbetreiber von einem Such-
maschinenbetreiber nicht veröffentlicht wird und nicht zahlende Webseitenbetreiber in ihr
Webangebot investieren, sich jedoch ihre Platzierung in den Ergebnislisten nicht verbes-
sert.
Somit stellt aus der Sicht des Webseitenbetreibers die Suchmaschinennutzung ein
Erfahrungs- respektive Vertrauensgut dar.
4.2.3.3 Werbetreibende
Für Werbetreibende stellen unter anderem die verfügbaren Sprachen, die Länder und
Regionen, in denen die Anzeigen geschaltet werden können, Werbeformen, Personalisie-
rungsmöglichkeiten sowie, falls vom Betreiber veröffentlicht, die Anzahl der Suchanfragen
(zu einem Thema oder Schlagwort) die Sucheigenschaften einer Suchmaschine dar.
Die Faktoren, welche die Vorteilhaftigkeit der Werbung über eine Suchmaschine
bestimmen, wie die richtige Einstellung der Werbekampagne43, die Höhe der Gebote sowie
die Anzahl der gewonnenen Besucher und die durch sie erzielten Erträge müssen von den
Werbetreibenden erfahren werden. Beispielsweise hängen die Gebote unter anderem vom
Wettbewerb um die bebotenen Schlagwörter sowie der Relevanz der Zielseite ab. Da sich
diese Faktoren bei jeder Suchanfrage beziehungsweise Auktion verändern und der Erfolg
einer Anzeigenkampagne erst nach ihrem Ende feststellbar ist, muss ein Werbetreibender
Erfahrungen mit dem Werbesystem einer Suchmaschine tätigen.
Ein Faktor, der die Vorteilhaftigkeit der Suchmaschinenwerbung aus der Sicht eines
Werbetreibenden beeinflusst und von ihm kaum beziehungsweise nicht überprüft werden
kann, ist ein möglicher Klickbetrug44 sowie dessen Behandlung durch einen Suchmaschi-
247).
42Zum Beispiel die postalischen oder E-Mail Adressen.
43Geeignete Auswahl der Schlagwörter sowie Personalisierungseinstellungen, um die anvisierte Zielgruppe
zu erreichen.
44Da die „betrügerischen“ Klicks kaum ermittelbar sind, variieren die Schätzungen unter den Autoren. So
gehen Suchmaschinenbetreiber von maximal 10 Prozent betrügerischer Klicks aus [von Bischopinck
und Ceyp (2009: S. 287) und Inside AdWords (Sarah) (2007)]. Online Marketingunternehmen gehen
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nenbetreiber. Hierbei handelt es sich um manuelle oder durch Computer getätigte be-
trügerische Klicks ohne Interaktionsabsicht mit dem Werbetreibenden [IT-Times (ami)
(2007), Schultz (2011: S. 91) und Vidyasagar (2004)]. Diese können zum einen von den
Suchmaschinenbetreibern stammen, um ihre Einnahmen zu erhöhen. Zum anderen können
diese von Konkurrenten eines Werbetreibenden getätigt werden45. Sie beabsichtigen einer-
seits damit, die Kosten eines Konkurrenten zu erhöhen, ohne dass dieser einen Kunden
gewinnt. Andererseits werden, bei einem vorhandenen und erreichten Werbekostenlimit
des Werbetreibenden, dessen Anzeigen nicht mehr in den gesponserten Ergebnissen ange-
zeigt, wodurch ihre eigenen Anzeigen höher gerankt werden [Etracker (o. J. [2010]: S. 5 f.),
Kitts et al. (2006) sowie Vise und Malseed (2008: S. 241)]. Ein Werbetreibender ist bei
der Aufdeckung der betrügerischen Klicks auf die Auswertungen der Suchmaschine ange-
wiesen, da er nur grob ermitteln kann, ob ein Klick betrügerisch war oder ob ein Nutzer
kein Interesse an seinem Angebot hatte. Dabei muss er darauf vertrauen, dass ein Such-
maschinenbetreiber keine betrügerischen Klicks tätigt beziehungsweise, dass er Verfahren
besitzt, um diese zu entdecken46. Auch bei einer möglichen Entschädigung durch einen
Suchmaschinenbetreiber muss der Werbetreibende auf diesen vertrauen (Versicherungs-
schutz/Garantie). Da der Anreiz für die betrügerischen Klicks durch die Abrechnung nach
dem PpC-Verfahren entsteht und eine PpA-Abrechnung dies im großen Ausmaß verhin-
dert [Agarwal et al. (2011a: S. 1070), Kitts et al. (2006) und Claburn (2007)], ist diese
Vertrauensguteigenschaft vom Abrechnungsverfahren abhängig.
Darüber hinaus vertraut ein Werbetreibender auf die Objektivität einer Suchma-
schine, das heißt, dass diese beispielsweise nicht bei den Auktionen mitbietet, um das
Maximalgebot eines Werbetreibenden zu erlangen sowie dass sie die Qualität der Zielseite
objektiv bewertet.
Ein mögliches Vertrauen eines Werbetreibenden in den Suchmaschinenbetreiber,
dass dieser kein reputationsschädigendes Verhalten ausübt und sich dies auf den Wer-
betreibenden überträgt, ist bei der Suchmaschinenwerbung aufgrund ihres informativen
von 15 bis 50 Prozent aus [Battelle (2006: S. 186–188), Forensics (2010), Kitts et al. (2006), Mord-
kovich und Mordkovich (2005: S. 54 f.) sowie Outsell (2006)]. Dabei sind rund 27 bis 42 Prozent der
Werbetreibenden [Outsell (2006) und Sempo (2005: S. 110)] und 51 Prozent der Suchmaschinenmar-
ketingagenturen vom Klickbetrug betroffen [Sempo (2005: S. 110)]. 78 (72) Prozent der betroffenen
Werbetreibenden (Agenturen) wurden von den Suchmaschinen entschädigt [Sempo (2005: S. 110)].
Von den Werbetreibenden (Agenturen) die nicht betroffen waren, sind 35 (33) über betrügerische
Klicks besorgt [Sempo (2005: S. 109)].
Der durch Klickbetrug entstandene Schaden wurde für das Jahr 2005 für alle Suchmaschinenbe-
treiber auf 1,3 Milliarden US-Dollar geschätzt [Outsell (2006)] und laut Google entsteht jährlich ein
Schaden für das Unternehmen von rund einer Milliarde US-Dollar [IT-Times (ami) (2007)]. Da nach
Outsell (2006) dadurch die Effektivität und die Effizienz der Werbekampagnen auf Suchmaschinen
reduziert werden, verringern die Werbetreibenden die Ausgaben für Suchmaschinenwerbung, wodurch
betrügerische Klicks nach Jansen (2006a: S. 2) das Geschäftsmodell der Suchmaschinenbetreiber be-
drohen.
45Bei Werbenetzwerken können diese zusätzlich auch von den Webpublizisten getätigt werden [Etracker
(o. J. [2010]: S. 7 f.), Jansen (2006a: S. 2) sowie Kitts et al. (2006)].
46Zum Beispiel durch Analyse der IP-Adressen sowie des Nachklickverhaltens.
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Charakters kaum gegeben. Dies ist vielmehr bei Markenwerbung (v. a. Sponsoring, Ban-
nerwerbung) der Fall, bei der die Verbindung zwischen Werbetreibenden und Webpubli-
zisten höher ist.
Ergo stellt die Suchmaschinennutzung aus Sicht eines Werbetreibenden ein Erfah-
rungsgut mit Tendenz zum Vertrauensgut dar.
4.2.3.4 Sonstige
Bei den übrigen Nachfragegruppen stellen ebenfalls die Verfügbarkeit und Abdeckung
einer Suchmaschine in bestimmten Ländern oder Sprachen Sucheigenschaften dar. Eine
Erfahrungsguteigenschaft für Markt- und Wirtschaftsforschungsunternehmen sowie IT-
Unternehmen ist beispielsweise die Qualität der Daten, die sie erst nach der Nutzung
beurteilen können.
Vertrauensguteigenschaften könnten bei den Portalbetreibern darin bestehen, dass
sie darauf vertrauen müssen, dass der ausgewählte Suchmaschinenbetreiber kein repu-
tationsschädigendes Verhalten vollzieht, welches sich auf das Portal übertragen könnte.
Fernerhin müssen Markt- und Wirtschaftsforschungsunternehmen darauf vertrauen, dass
die gelieferten Daten auch den Nutzerdaten entsprechen und nicht automatisch erzeugt
wurden.
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass aus Sicht der Nachfragegruppen
die Suchmaschinennutzung mindestens ein Erfahrungsgut, wenn nicht sogar ein Vertrau-
ensgut, darstellt. Die Erfahrungs-/Vertrauensguteigenschaften haben Auswirkungen auf
das Wechselverhalten der Nachfrager, welches im folgenden Abschnitt genauer untersucht
wird.
4.3 Wechselkosten und -verhalten
In diesem Abschnitt werden für die jeweiligen Nachfragegruppen mögliche Wechselkosten
analysiert und, falls vorhanden, ihr Wechselverhalten mit empirischen Daten erläutert.
Unter Wechselkosten werden jegliche Aufwendungen verstanden, die durch einen
Wechsel von einem Anbieter zu einem anderen Anbieter anfallen. Darunter werden alle
monetären und nicht monetären Aufwendungen (spezifischen Investitionen) zusammenge-
fasst, die bei einem anderen Anbieter nicht nutzbar sind (Opportunitätskosten) [Shapiro
und Varian (1998: S. 12), Stelzer (2000: S. 840) und Wirtz (2011: S. 37 f.)]. Werden die
Wechselkosten durch den Anbieter beeinflusst, um diese zu erhöhen, werden sie als künst-
liche Wechselkosten bezeichnet [Shapiro und Varian (1998: S. 11 f.) sowie De Long und
Froomkin (2000: S. 17)]. Ursachen für diese Aufwendungen können vielfältig sein:
• Vertragliche Verpflichtungen und daraus resultierende mögliche Vertragsstrafen [Sha-
piro und Varian (1998: S. 117 f.)].
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• Langfristige Ausstattungen, auf denen weitere Käufe von komplementären Produk-
ten basieren. Hierbei handelt es sich um ein sogenanntes System, wobei der Nachfra-
ger bei Folgekäufen nur mit dem System kompatible Komponenten benutzen kann.
Die Wechselkosten resultieren aus dem Austausch des Systems47 [Shapiro und Va-
rian (1998: S. 118–120) sowie Suarez und Cusumano (2009: S. 86)].
• Markenspezifisches Training, das heißt der Lernaufwand, der aufgrund der Einar-
beitung und Gewöhnung an eine Benutzerschnittstelle oder Bedienung (z. B. be-
stimmte „Tricks und Kniffs“) eines Produktes bestehen [Shapiro und Varian (1998:
S. 11) sowie Stelzer (2000: S. 840)]. Die Wechselkosten resultieren aus einem Pro-
duktivitätsverlust, der durch einen Wechsel zu einem neuen Anbieter entsteht, da
der Nachfrager sich wieder einarbeiten muss, um das neue Produkt genau so gut
wie das bisherige zu bedienen. Ferner kann ein Anbieter durch neue nutzenstiftende
Funktionen, die eine Einarbeitung des Nutzers benötigen, die Wechselkosten erhö-
hen [Shapiro und Varian (1998: S. 121)].
• Übertragung von Daten (u. a. Informationen, Datenbanken): Hierbei ergeben sich
Wechselkosten, wenn die Daten/Inhalte entweder nicht mehr (vollständig) genutzt
werden können oder sie konvertiert werden müssen, falls ein anderes System (u. a.
Software) genutzt wird [Shapiro und Varian (1998: S. 117, 122 f.)].
• Spezialisierte Güter, die schwer zu beschaffen sind: Wechselkosten entstehen, weil
wenige alternative Anbieter zur Verfügung stehen und der Käufer, sobald er sich für
einen Anbieter entschieden hat, nicht (einfach) wechseln kann [Shapiro und Varian
(1998: S. 117, 123–126)].
• Suchkosten48 (Informations- und Transaktionskosten): Zu denen zählen erstens Auf-
wendungen, um neue respektive unbekannte äquivalente Anbieter zu finden. Zwei-
tens gehören hierzu die Kosten, die angesichts des Risikos beim Wechsel zu einem
neuen Anbieter entstehen (Erfahrungs- und Vertrauensguteigenschaften). Drittens
zählen hierzu die psychologischen Kosten, die aufgrund des Wechsels der „einge-
fleischten“ Marke entstehen (Aufgabe einer als Treueverhältnis wahrgenommenen
Markenbindung).
• Kundenbindungsprogramme sowie Rabatte, welche die Nachfrager für wiederhol-
te Käufe erhalten. Die künstlichen Wechselkosten resultieren aus dem nicht mehr
nutzbaren Preisvorteil oder entstehenden Nutzenverlust beim Wechsel des bisheri-
gen Anbieters [Shapiro und Varian (1998: S. 117, 127 f.)].
47Beispielsweise können für Drucker nur mit diesen kompatible Patronen genutzt werden, so dass der
Konsument an dieses System gebunden ist. Möchte er andere Patronen verwenden, dann hat er das
System (Drucker) auszutauschen.
48Vergleichbar mit den Transaktionskosten nach Williamson [Farrell und Shapiro (1988: S. 123) sowie
Abschnitt 5.6].
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Dabei sind die Wechselkosten umso geringer, je besser die spezifischen Investitionen auf
einen neuen Anbieter übertragen werden können49 und umso höher, je mehr ein Nachfrager
das System eines Anbieters integriert50 [Schilling (2009: S. 200), Shapiro und Varian (1998:
S. 12, 230), Stelzer (2000: S. 840) und Wirtz (2011: S. 37 f.)].
Die Wechselkosten bestimmen, in welchem Maße ein Nachfrager an einen Anbie-
ter gebunden ist (Lock-in-Effekt) und reduzieren daher die Wechselwahrscheinlichkeit der
Nachfrager zu anderen Anbietern [Farrell und Shapiro (1988: S. 124), De Long und Froom-
kin (2000: S. 14, 17), Shapiro und Varian (1998: S. 12, 104) sowie Stelzer (2000: S. 840)].
Da bereits geringe Wechselkosten das Nachfragerverhalten beeinflussen können [Shapiro
und Varian (1998: S. 110)], ist eine genaue Analyse wichtig. Nachfolgend werden für die
einzelnen Nachfragegruppen die Faktoren erläutert, aus denen Wechselkosten herrühren
können.
4.3.1 Nutzer
Obwohl für die Nutzerseite oft argumentiert wird, dass die Suchmaschinen untereinander
jederzeit austauschbar wären und die Wechselkosten gering seien, da der nächste Anbie-
ter „nur einen Klick entfernt ist“51, wird im Folgenden anhand verschiedener Kriterien
analysiert, auf welcher Basis dennoch relevante Wechselkosten bei den Nutzern vorliegen
können.
4.3.1.1 Bedienung und Gewöhnung
Möglicherweise können Wechselkosten bei einem Nutzer durch eine Gewöhnung an die
Bedienung einer Suchmaschine bestehen, denn diese erfordert von den Nutzern teilweise
Lernaufwand für die Nutzung [Telang et al. (2001: S. 6–8) sowie Weinhold et al. (2009:
S. 281)]. Nutzer können sich an das Aussehen und die Handhabung (Look and Feel) einer
Suchmaschine gewöhnen, wodurch die Zeit zur Orientierung verringert und die Informa-
tionsverarbeitung verbessert wird. Beispielsweise unterscheiden sich die drei bekannten
Suchmaschinen beim Aufruf der Startseite dadurch, dass bei Google der Fokus auf dem
Suchfeld liegt, bei Bing ergänzend ein Bild mit Zusatzinformationen eingeblendet wird
und bei Yahoo die Startseite der eines Portals gleicht, da Nachrichten und weitere Infor-
mationen angegeben werden. Da das Suchfeld bei allen dreien zentral platziert ist und sich
die Gestaltung der Ergebnisseiten nicht sonderlich unterscheiden, ist aber der Aufwand
49Zum Beispiel über offene Standards und Kompatibilitäten.
50Die Nachfrager bauen durch die Einarbeitung spezifisches Wissen auf oder müssen bei einem Wechsel
mehr Daten übertragen.
51Siehe unter anderem Diaz (2008: S. 27), Gallaugher und Downing (2000: S. 1), Gandal (2001: S. 1105),
Kaumanns und Siegenheim (2009: S. 39), Manne und Wright (2011b: S. 76), Maaß et al. (2009: S. 11),
Rotenberg (2007: S. 95), Sapi und Suleymanova (2009: S. 162, 164), Telang et al. (2001: S. 6), Varian
(2008a) sowie Vise und Malseed (2008: S. 257).
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zur Umgewöhnung bei der allgemeinen Suche als sehr gering anzusehen52.
Darüber hinaus können aus der Komplexität der Suchanfrage Rückschlüsse auf die
Wechselkosten der Suchmaschinennutzer gezogen werden. So sind lange Suchanfragen so-
wie die Verwendung von Suchoperatoren ein Indiz für komplexe Suchanfragen und eine
bewusste Anfragestellung seitens der Nutzer, weil diese Suchanfragen vermehrten Lern-
aufwand mit der Funktionsweise einer Suchmaschine von ihnen erfordern [Machill et al.
(2003: S. 169, 293–297)]. Da sich die Angebote der erweiterten Suchfunktionen der be-
kannten Universalsuchmaschinen unterscheiden53, kann angenommen werden, dass es sich
hierbei um einen suchmaschinenspezifischen Aufwand handelt und die Bindung an eine
Suchmaschine erhöht. Aus der Tabelle 4.1, in der Studien dargestellt sind, welche die
Suchanfragen analysierten, wird dahingegen ersichtlich, dass die Suchanfragenlänge mit
durchschnittlich zwei bis drei Termen kurz ist und die Nutzer selten die erweiterten Such-
funktionen verwenden. Somit wird deutlich, dass der Großteil der Suchmaschinennutzer







































2,2 . . 10 - - Infoseek Kirsch (1998: S. 4)
03/1997 2,2 2 3 - 10 6 Excite Jansen et al. (2000a:
S. 7), Spink et al.
(2001: S. 229)
04/1997 3,3 . . 9 5,255 - Excite;
Befragung
Spink et al. (1998)
09/1997 2,4 2 3 - 12 5 Excite Spink et al. (2001:
S. 228-230)
Fortsetzung auf der nächsten Seite.
52Bei den angebotenen Spezialsuchen sind die Unterschiede der Suchoptionen größer. Beispielsweise ist es
nur bei der Nachrichtensuche von Yahoo möglich, die Ergebnisse nach Quellen einzugrenzen. Zudem
unterscheiden sich die Positionen der Suchoptionen auf der Ergebnisseite.
53Beispielsweise befindet sich der Verweis zu dem Formular der erweiterten Suchfunktionen bei den drei
bekannten Suchmaschinen an verschiedenen Positionen. Zusätzlich unterscheiden sie sich auch in der
Vielfalt der angebotenen Suchfunktionen und den Einstellungsmöglichkeiten. Die Vielfältigkeit der
angebotenen Funktionen wird deutlicher, wenn die Angebote von Spezialsuchmaschinen betrachtet
werden, die dem Nutzer mehr und komplexere Einstellungsmöglichkeiten bieten. Einige Suchmaschi-
nen (bspw. A9) verlangten obendrein von den Nutzern eine Registrierung, wenn diese die erweiterten
Suchfunktionen nutzen wollten [Speck und Thiele (2005: S. 187)].
54Dies hatte vermutlich zum Ergebnis, dass die Suchmaschinen erweiterte Suchfunktionen nur noch in
einfacher Form anbieten, da komplexere von den Nutzern nicht verwendet wurden. Besonders in der
Anfangszeit haben Suchmaschinen komplexere erweiterte Suchfunktionen, wie zum Beispiel die Festle-
gung der Gewichtungsfaktoren angeboten [Schwartz (1998: S. 975)]. So gab AltaVista den Nutzern die
Möglichkeit, mit einer ausgeprägten Suchanfragensprache die Suche einzugrenzen [Machill et al. (2003:
S. 39)]. Nach Machill et al. (2003: S. 39) sind die Nutzer dagegen nicht bereit, sich eine spezifische
Suchanfragensprache anzueignen.
55Ermittlung aus den Logdaten.
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2,4 2 3 - 20,4 - AltaVista Silverstein et al.
(1999: S. 8 f.)
12/1999 2,4 2 3 - 11 - Excite Wolfram et al. (2001),




3,356 . . - 35,6 10,4 Webcrawler Zien et al. (2000:
S. 3 f.)
05/2000 1,6 . . - 12,2 2,5 BIWE57 Cacheda und Viña
(2001: S. 321 f.)
02/2001 2,3–
2,4
2 3+ - 1 - Alltheweb Jansen und Spink
(2005: S. 368), Spink
et al. (2002: S. 33)
05/2001 2,6 2 3+ - - - Excite Ozmutlu et al. (2003:
S. 399–401), Spink
et al. (2002: S. 33)
05/2002 2,3 2 3 - 1-10 - AlltheWeb Jansen und Spink
(2005: S. 364–371),
(2006: S. 253–257)




- - - 6 9 7 Experiment Machill et al. (2003:
S. 233, 291 f.)


































Fortsetzung auf der nächsten Seite.
56Die Metasuchmaschine nutzte auch den Suchdienst Ask für natürliche Suchanfragen, wodurch der hohe
Wert begründet wird.
57Spanische Internetsuchmaschine.
58Kennen diese/nutzen diese zumindest selten.
59Nutzen sie immer, 21 Prozent oft, 47 Prozent selten, 95 Prozent kannten sie.
60Zwei verschiedene Wochen.
61Häufige und sehr häufige Nutzung.




































2,2 2 3 - 14 - Google Google et al. (2011:
S. 8–11)
10/2011 2,9 2 4 - - - Hitwise64 Experian Hitwise
(2011)
Tabelle 4.1: Studienergebnisse zur Analyse der Suchanfragenlänge und erweiterten Such-
funktion von 1994 bis 2011.
Ferner könnte ein suchmaschinenspezifischer Lernaufwand und Erfahrung eines
Nutzers beim Stellen einer Suchanfrage darin bestehen, dass dieser sich entscheidet, ob
er mit einer komplexen oder einer allgemeinen Suchanfrage beginnt und diese dann im-
mer mehr verfeinert oder verallgemeinert, bis ihm relevante Ergebnisse geliefert werden
[Pollock (2009: S. 27)]. Obwohl rund 5 bis 10 Prozent der Suchanfragen auf Verfahren ba-
sieren, die auf dem Relevanzfeedback aufbauen65 [Jansen et al. (2000a: S. 8), Spink et al.
(2000: S. 321), Spink et al. (2001: S. 230) sowie Wolfram et al. (2001)], wurden jedoch in
den Suchanfragenuntersuchungen kaum Unterschiede zwischen den Suchmaschinen oder
den Nutzerverhalten gefunden, so dass davon auszugehen ist, dass der Großteil der Nut-
zer bei allen Suchmaschinen mit kurzen Suchanfragen beginnt und diese gegebenenfalls
spezifiziert.
Infolgedessen ergeben sich insgesamt aus der Bedienung einer Suchmaschine für
den Großteil der Nutzer kaum Wechselkosten, da sich die Bedienung unter den bekannten
Suchmaschinen gleicht und die Nutzer zudem keine suchmaschinenspezifischen Investitio-
nen in Form einer Erlernung/Einübung komplexer Funktionen vollziehen.
62Alle/einzigartigen Suchanfragen.
63Bilder-/Video-/Audiosuchanfragen.
64Logdaten der Webseitenbetreiber, die die Dienste von Hitwise nutzen (repräsentieren zehn Millionen
US-amerikanische Internetnutzer).
65Suchen nach „ähnlichen Seiten“ sowie Anfragevorschlägen.
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4.3.1.2 Personalisierung und Zusatzdienste
Durch die Personalisierung und die Zusatzdienste können Wechselkosten entstehen, wenn
diese beispielsweise zu weiteren Investitionen der Nutzer in eine Suchmaschine oder zu
einem höheren Nutzen führen. Hierzu zählt zum einen die gestalterische Anpassung der
Suchmaschine durch den Nutzer [Griesbaum et al. (2009: S. 38), Riemer und Brügge-
mann (2009: S. 153), Rotenberg (2007: S. 90) sowie allgemein Davenport und Beck (2001:
S. 121–125)], um die Navigation zu vereinfachen und somit den Suchprozess zu verkürzen.
Beispielsweise können die Nutzer bei den bekannten Suchmaschinen die Startseite gemäß
ihrer Präferenzen, mit einem Kalender, Nachrichten sowie weiteren Funktionen gestalten
(iGoogle66, Mymsn, Mein Yahoo), die Anzahl der Ergebnisse pro Ergebnisseite festlegen
sowie eine sichere Suche einstellen. Zum anderen zählen hierzu die den Nutzern gelieferten
personalisierten Suchergebnisse (siehe Abschnitt 3.2.2.3).
Der Suchprozess kann darüber hinaus durch die Verwendung von Toolbars67, die
Festlegung der Standardsuchmaschine in den Internetbrowsern68 sowie der Speicherung
einer Suchmaschine als Startseite verkürzt werden [siehe auch Europäische Kommission
(2008: Rn. 4), Evans (2008: S. 368), Riemer und Brüggemann (2009: S. 156), Schilling
(2009: S. 200), Taylor (2012: S. 13) und Wirtz (2011: S. 693)].
Mit der aktiven Suchmaschinenanpassung des Nutzers an seine Bedürfnisse (ex-
plizite Personalisierung) sind suchmaschinenspezifische Investitionen verbunden, welche
dieser wieder tätigen müsste, wenn er zu einer anderen Suchmaschine wechseln würde69.
Andernfalls wäre der Aufwand zur Befriedigung seiner Informationsbedürfnisse, vorrangig
aufgrund weniger relevanter Ergebnisse, bei der neuen Suchmaschine höher. Dabei steigen
die Wechselkosten mit zunehmender Auseinandersetzung eines Nutzers mit seiner Such-
maschine [siehe auch Maaß et al. (2009: S. 12), Pollock (2009: S. 27), Telang et al. (2001:
S. 6 f.) sowie Varian et al. (2004: S. 14, 77–80)].
Neben der expliziten Personalisierung können auch durch die implizite Ergebnis-
personalisierung Wechselkosten entstehen, da eine neue Suchmaschine, im Vergleich zur
bisher genutzten Suchmaschine, einem Nutzer wegen der fehlenden Daten weniger rele-
vante Ergebnisse anbieten kann. Folglich muss ein Nutzer nach einem Wechsel mehr Zeit
für die Suche nach relevanten Ergebnissen aufbringen und die Suchmaschine eine Wei-
le nutzen, um eine vergleichbare Ergebnisqualität zu bekommen [siehe auch Rotenberg
(2007: S. 95 f.) sowie Sapi und Suleymanova (2009: S. 163)].
Durch die Personalisierungsfunktionen steigen die Wechselkosten im Vergleich zum
66Wurde zum 1.11.2013 eingestellt.
67Die Toolbar von Google übermittelte zudem das gesamte Internetverhalten eines Nutzers, wodurch die
Ergebnisse verbessert werden können.
68In dem Internet Explorer von Microsoft ist dessen Suchmaschine Bing und in dem Internetbrowser
Chrome von Google auch die eigene Suchmaschine standardmäßig festgelegt. Google ist daneben die
aktuelle Standardsuchmaschine im Firefox und Safari (siehe ausführlich Abschnitt 7.2.2.3).
69Beispielsweise Registrieren, Eingeben der Interessen, Gestaltung der Webseiten oder Bewertung der
Ergebnisse.
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allgemeinen Suchangebot an und erhöhen die Bindung an eine Suchmaschine70 [siehe auch
Bracha und Pasquale (2008: S. 1180 f.), Gallaugher und Downing (2000: S. 6), Griesbaum
(2007a: S. 20, 25), Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 51 f.) sowie Telang et al. (2001:
S. 23 f.)].
Inwiefern die Personalisierungsmöglichkeiten von den Suchmaschinenbetreibern an-
gewendet und vor allem von den Nutzern angenommen werden, ist schwer zu erfassen.
Die Bedeutung der expliziten Personalisierungsfunktionen ist gering, da nur wenige Nut-
zer diese verwenden71 beziehungsweise wird nur ein Teil der Suchanfragen über solche
Angebote gestellt72. Die geringe Bedeutung zeigt sich ebenfalls an der Wiedereinstellung
der von Google eingeführten Personalisierungsfunktionen: Google Stars zur Bewertung der
Ergebnisse, iGoogle zur Personalisierung der Startseite sowie die Toolbar für den Firefox.
Ferner fand die Suchmaschine Wikia Search keine Akzeptanz, bei der die Nutzer stark
einbezogen wurden, indem sie einzelne Ergebnisse bewerten sowie ganze Ergebnisseiten
erstellen konnten73.
Auch die Bedeutung der impliziten Ergebnispersonalisierung ist diffizil zu beurtei-
len (siehe Abschnitt 3.2.2.3). Auf der einen Seite profitieren die Nutzer durch relevantere
Ergebnisse. Auf der anderen Seite ist es möglich, dass Suchmaschinennutzer einer, vor al-
lem automatisch vollzogenen, Personalisierung skeptisch gegenüberstehen, da sie erstens
der Ansicht sein können, zu viele Daten preiszugeben und somit identifiziert zu werden74
[Croft et al. (2009: S. 309 f.)75, Evans (2009a: S. 58), Hotchkiss et al. (2007: S. 12 f.), Krau-
se und Horvitz (2008: S. 1), Rotenberg (2007: S. 95, 98) und Weichert (2009: S. 287)].
Zweitens können die Nutzer personalisierte Ergebnisse (Anzeigen) auch als Übel empfin-
den, falls sie sich beobachtet fühlen76 [siehe auch Hess und Schreiner (2012: S. 106 f.)]. Als
70Nach Telang et al. (2001: S. 23 f.) führt die Personalisierung der Suche zur stärksten Bindung an eine
Suchmaschine.
71Fast keiner der Nutzer passte die Ergebnisseite in der Untersuchung von Cacheda und Viña (2001:
S. 321 f.) an (5/2000; Logdateianalyse). In einer Befragung im Jahr 2004 gaben 76,6 Prozent der befrag-
ten deutschen Suchmaschinennutzer an, die Suchmaschine nicht explizit zu personalisieren [Schmidt-
Mänz (2007: S. 77)].
72Rund 10 Prozent (MSN) bis 25 Prozent (Yahoo) der Suchanfragen kommen über die Personalisierungs-
dienste [comScore nach Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 52)].
73Eine Ursache der geringen Bereitschaft solche Funktionen zu verwenden, könnte in der flüchtigen Such-
maschinennutzung der Nutzer liegen (siehe Abschnitt 4.3.1.4, Tabelle 4.2).
7465 Prozent der US-amerikanischen Suchmaschinennutzer sahen die Personalisierung im Jahr 2012 auf
der Grundlage nachverfolgter (getrackter) Daten als negativ an, da sie dadurch weniger Informationen
und 29 Prozent als positiv an, da sie relevantere Ergebnisse geliefert bekommen [Purcell et al. (2012:
S. 19)]. 73 Prozent standen der Personalisierung im Allgemeinen aus Datenschutzgründen negativ
gegenüber, wobei 23 Prozent sie trotzdem in Ordnung fanden [Purcell et al. (2012: S. 21)]. 59 Prozent
der US-amerikanischen erwachsenen Internetnutzer kannten gezielt ausgerichtete Werbung [Purcell
et al. (2012: S. 22)] und 68 Prozent standen ihr negativ gegenüber [Purcell et al. (2012: S. 23)].
Siehe zur Identifizierung von Nutzern durch Suchanfragelogs Barbaro und Zeller (2006) und Mc-
Cullagh (2006).
75Es besteht zwar die Möglichkeit, die Daten zu anonymisieren, so dass sich die Nutzer nicht identifizieren
lassen. Jedoch verringert sich infolgedessen der Nutzen der Suchanfragelogs.
76Rund die Hälfte (50,7 Prozent) der befragten deutschen Internetnutzer lehnten im Jahr 2010 perso-
nalisierte Werbung ab. Der Grund lag darin, dass 62 Prozent der Befragten befürchteten, dass der
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Nachteil für die Nutzer wird zudem gesehen, dass durch die Preisgabe ihrer Daten und
die personalisierte Werbung die Werbetreibenden die Preise ihres Angebots differenzieren
können77, wodurch deren Konsumentenrente sinkt [de Cornière (2010: S. 3), Hoffman und
Novak (2000: S. 49), Klein (2009: S. 174–186), Odlyzko (2003: S. 356 f.), Varian (1996:
S. 3 f.) sowie Varian et al. (2004: S. 12)]. De Long und Froomkin (2000: S. 33) sehen
die Gefahr der Preisdiskriminierung der Nutzer nicht, da diese bei einem Auffallen dieses
Verhaltens reagieren und diesen Werbetreibenden meiden würden. Daneben profitieren
nach Evans (2009a: S. 58) die Nutzer auch dadurch, dass die Werbetreibenden infolge der
geringeren Werbekosten günstiger die Nutzer erreichen können78 und somit diese Kosten-
vorteile an sie weitergegeben werden. Folglich würden die Nutzer durch geringere Preise
profitieren.
Veranlasst durch die potenziellen Vor- und Nachteile der Personalisierung ist es
möglich, dass die Nutzer einen Kompromiss zwischen relevanten Ergebnissen und der
Datenpreisgabe eingehen. Sie könnten es als nutzenstiftend erachten, zu einer anderen
Suchmaschine zu wechseln und dabei eine geringere Ergebnisrelevanz akzeptieren. Allein
würden sie dadurch kompensiert werden, einem Anbieter nicht alle ihre Daten zur Verfü-
gung zu stellen, wodurch die Wahrscheinlichkeit der Identifizierung sinkt.
In Sonderheit haben Toolbars, Standardsuchmaschinen- sowie Startseiteneinstel-
lungen eine Bedeutung für die Bindung der Nutzer an eine Suchmaschine, da diese häufig
genutzt werden79 und obendrein selten von den Nutzern geändert werden [Evans (2009a:
S. 48), Fabos (2006: S. 195), Range und Schweins (2007: S. 44), Shapiro und Varian (1998:
S. 293) sowie Wirtz (2011: S. 663 f.)].
Datenschutz missachtet wird oder sie sich dadurch beobachtet fühlen (62,6 Prozent) [Maaß (2010)].
66 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer (Erwachsene) gaben im Jahr 2009 an,
dass sie keine an ihre Interessen angepassten Anzeigen haben möchten. 73 (84) Prozent fanden es
nicht in Ordnung beziehungsweise wollten auch keine personalisierten Anzeigen, die auf Daten des
besuchten Angebotes (aller besuchten Webseiten) basieren (Tracking) [Turow et al. (2009: S. 14 f.)].
77Beispielsweise können durch die Nutzerdaten (v. a. IP-Adresse, geklickte Ergebnisse) das Alter oder
Einkommen (Zahlungsbereitschaft) eines Nutzers geschätzt werden.
78Die geringeren Werbekosten und die Vorteilhaftigkeit für die Werbetreibenden durch eine Personalisie-
rung entstehen dadurch, da diese zielgerichteter ihre Anzeigen schalten können und somit die Wahr-
scheinlichkeit steigt, dass die gewonnenen Nutzer zu Kunden werden [Davenport und Beck (2001:
S. 126), Evans (2009a: S. 42 f.), Hess und Schreiner (2012: S. 106), Shapiro und Varian (1998: S. 32)
sowie Spulber (2009: S. 648)]. So können sie ihre Anzeigen genauer auf ein räumliches Gebiet oder auf
demografische Daten der Nutzer (u. a. Alter, Geschlecht) eingrenzen [Beck (2009: S. 428 f.), Glöggler
(2003: S. 237) und Google (2012j)].
798 Prozent der deutschen Yahoo Nutzer und 2 Prozent der deutschen Google Nutzer hatten im Jahr
2002 die Suchmaschine als Startseite gespeichert [Machill et al. (2003: S. 151 f.)]. In der Untersu-
chung von Schmidt-Mänz (2007: S. 78) gaben im Jahr 2004 28,2 Prozent der befragten deutschen
Suchmaschinennutzer an, eine Toolbar installiert zu haben.
49,3 Prozent der US-amerikanischen Nutzer gaben im Jahr 2004 an, eine Toolbar installiert zu
haben. Dabei besteht eine relative Gleichverteilung zwischen den Suchmaschinenbetreibern, mit 22
Prozent die Nutzer von Yahoo, 19,7 Prozent von Google und 17,4 Prozent die von MSN [Iprospect
(2004b: S. 9 f.)]. 86 Prozent der US-amerikanischen Nutzer (Geschäftskundenbereich) nutzten im Jahr
2007 eine Toolbar. Dabei nutzten 41 Prozent die von Google, 29 Prozent die von Yahoo und 12 Prozent
die von Windows Live Search [Enquiro (2007: S. 46)].
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Zusätzliche Suchdienste (u. a. Desktop80-, Nachrichten-, Blogsuche) sowie such-
fremde Angebote (u. a. E-Mail, Kalender Dienste) können gleichfalls bei den Nutzern zu
Wechselkosten führen. Diese resultieren einerseits aus einer intensiven Einarbeitung der
Nutzer und den daraus entstehenden relevanteren Suchergebnissen bei dieser Suchma-
schine [Devine (2008: S. 86), Diaz (2008: S. 28), Lewandowski (2011b: S. 216), Machill
et al. (2005: S. 134 f., 149), Reppesgaard (2008: S. 155, 199), Sheu und Carley (2001:
S. 15), Stross (2008: S. 197) und Telang et al. (2001: S. 6 f., 13)81] sowie andererseits aus
den durch die Bündelung verschiedener Dienste geringeren Transaktions- und Suchkos-
ten. Beispielsweise wird die Suchanfrage von der allgemeinen Websuche auf die speziellen
Suchen automatisch übertragen. Des Weiteren braucht ein Nutzer lediglich eine Webseite
anzusteuern, um Zugriff auf die wichtigsten Webdienste - E-Mail und Suche - zu haben82
und kann sich dabei auch auf die Reputation des Anbieters bei den Diensten verlassen
(Markenübertragung) [siehe allgemein Eisenmann et al. (2009: S. 146), Evans et al. (2006:
S. 316, 332), Klodt et al. (2003: S. 84) sowie Varian (1999: S. 3)]. Obschon nicht von je-
dem Nutzer jeder Dienst gleich wertgeschätzt wird, wird aber, da die Nutzer die Dienste
unterschiedlich bewerten und jeder dieser Dienste nutzenstiftend ist, in der Summe das
Gesamtangebot höher bewertet [siehe allgemein Bakos und Brynjolfsson (2000: S. 121)
und Evans et al. (2006: S. 52 f., 320)].
Auch wenn das Erlernen von bestimmten Funktionen für einen Nutzer einfach ist,
entsteht für ihn ein spezifischer Aufwand, da ihm die Verfügbarkeit dieser Funktionen
erst bei einer anderen Suchmaschine bekannt sein muss [Telang et al. (2001: S. 12)]. So
unterscheiden sich die drei bekannten Suchmaschinen teilweise im Angebot zusätzlicher
spezieller Suchen. Zwar bieten alle neben der allgemeinen Websuche eine Bilder-, Video-,
Nachrichten-, Produkt- sowie eine lokale Suche an. Jedoch stellt Bing für die englisch-
sprachigen Nutzer ergänzend eine Soziale Suche, Yahoo eine Antworten-83 sowie Promi-
nentensuche und Google eine Bücher-, Blog-, Diskussionen-, App- und Patentsuche zur
Verfügung. Da diese zusätzlichen Suchen bei allen Suchmaschinen in der Nähe des Such-
feldes platziert sind, ist es einem Nutzer leicht möglich, diese zu finden und zu nutzen, so
dass der Aufwand des Wechsels gering ist.
4.3.1.3 Vertrauens-/Erfahrungsguteigenschaft und Reputation
Aus der Perspektive eines Nutzers handelt es sich bei einer Suchmaschine um ein Vertrau-
ensgut, weil dieser eine Suchmaschine intensiv verwenden muss, um deren Qualität an-
80Durch die Desktopsuche wird die Bindung dadurch verstärkt, da ein Nutzer diese auf seinem Computer
installieren muss und die Suche zudem unabhängig von den Einstellungen des Internetbrowsers ist.
81Nach Telang et al. (2001: S. 13) führt vornehmlich das Anbieten eines E-Mail Dienstes zu hohen
Wechselkosten.
82Dadurch steigt wiederum der Anreiz für einen Nutzer, die Suchmaschine als Startseite einzurichten
sowie sich mit weiteren Personalisierungsfunktionen zu beschäftigen, die auch eine Registrierung er-
fordern.
83Aus dem eigenen Frage Antwort Dienst.
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nähernd feststellen zu können. Seine spezifischen Investitionen (aufgewendete Zeit) resul-
tieren dabei aus der Qualitätsbeurteilung der Suchergebnisse, wodurch sich der Aufwand
bei der Ergebnisauswahl folgender Suchen reduziert, indem er sich dabei allmählich und
ausschließlich auf die vorderen Ränge konzentrieren kann. Dabei steigen die spezifischen
Investitionen mit der Nutzung der Suchmaschine an. Je häufiger ein Nutzer diese nutzt,
desto geringer ist, bei nichtnegativen Erfahrungen84, seine Unsicherheit über die Qualität
dieser Suchmaschine85. Würde ein Nutzer zu einer anderen Suchmaschine wechseln, dann
müsste er dort ceteris paribus den gleichen Aufwand tätigen86 und diese außerdem ver-
gleichbar intensiv nutzen, um die gleiche Sicherheit bei der Ergebnisauswahl zu erlangen,
wie bei der bisher genutzten Suchmaschine [siehe allgemein Darby und Karni (1973: S. 69)
sowie Nelson (1970: S. 317)].
Eine Möglichkeit, die Unsicherheit der Nachfrager beim Konsum von Vertrauens-
gütern zu reduzieren, stellt der Aufbau von Reputation, repräsentiert durch eine Marke,
dar [Darby und Karni (1973: S. 82), Gallaugher und Downing (2000: S. 4 f.), Klodt et al.
(2003: S. 2), Lethin (2001: S. 214), Shapiro und Varian (1998: S. 5 f., 272) sowie Varian
(1999: S. 3)]. Dabei wird über eine Marke eines Unternehmens ein Signal an die (po-
tenziellen) Nachfrager über die Qualität des Angebots gesendet, wodurch dieses häufiger
genutzt wird87 [Shapiro und Varian (1998: S. 5 f.) sowie Klodt et al. (2003: S. 2)]. So
erhöht die Reputation einer Suchmaschine zum einen ihre Bekanntheit88 und zum ande-
ren wird ihr in der Regel mehr vertraut, da das Risiko eines Nutzers bei der Auswahl
84Beispielsweise hat der Nutzer keine relevanteren Ergebnisse entdeckt oder es ist bisher kein Datenmiss-
brauch öffentlich geworden.
85Siehe hierzu auch Beiler (2005: S. 185–187), Pavel (2009: S. 21), Pan et al. (2007: S. 816) sowie die
Qualitätsstudien (Abschnitt 7.1.3, Tabelle 7.4), besonders Griesbaum et al. (2002: S. 216–219), Le-
wandowski (2011e: S. 358–361) und Véronis (2006: S. 2 f.).
86Da selbst die bekannten Universalsuchmaschinen unterschiedliche Ergebnisse liefern (siehe Abschnitt
7.1.2, Tabelle 7.2), sind diese nicht austauschbar und müssten somit aufwendig vom Nutzer begutachtet
werden.
87Für die Nachfrager ist das Verlassen auf die Reputation der Anbieter oder auch auf Garantiesiegel
vorteilhaft, da der Staat zum Beispiel die Rechte nicht gegen ausländische Anbieter durchsetzen kann,
staatliche Regelungen unflexibel für technische Weiterentwicklungen sind und der Nachfrager bei
Durchsetzung seines Rechts hohe Transaktionskosten zu tragen hat [Klodt et al. (2003: S. 158)].
Zudem beachten vorwiegend reputierliche Unternehmen nationale Gesetze.
Dass die Reputation einer Suchmaschine als glaubhaftes Signal von den Nachfragern genutzt werden
kann, wird daran deutlich, dass in deren Aufbau langfristig viel Zeit und finanzielle Mittel investiert
werden muss [Darby und Karni (1973: S. 82) sowie Gallaugher und Downing (2000: S. 4 f.)]. Überdies
erzielen diese Unternehmen höhere Erträge (bspw. durch eine häufigere Nutzung) [Darby und Karni
(1973: S. 82), Gallaugher und Downing (2000: S. 4 f.) sowie allgemein Shapiro und Varian (1998:
S. 5 f.), Klodt et al. (2003: S. 90)]. Folglich ist es für sie langfristig nicht sinnvoll, auf das ihnen ent-
gegengebrachte Vertrauen zu verzichten, um unter anderem durch den Verkauf von Nutzerdaten und
Inhalten oder das Einmischen von gesponserten Ergebnissen in die organische Ergebnislisten kurzfris-
tige Erlöse zu erzielen, beziehungsweise durch die Vernachlässigung von Investitionen/Innovationen
Kosten einzusparen [siehe auch Stross (2008: S. 35) und Volokh (2000: S. 86) sowie allgemein Shapiro
und Varian (1998: S. 5 f.), Klodt et al. (2003: S. 90)].
88Allein die Bekanntheit eines Webangebotes ist von hoher Bedeutung, da es für Webseitenbetreiber
schwer ist, Aufmerksamkeit für ihre Angebote zu erlangen [siehe van Couvering (2009: S. 92), Daven-
port und Beck (2001: S. 11, 114 f.), Sheu und Carley (2001: S. 3) sowie Varian (1996: S. 4)].
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geringer ist. Dadurch reduzieren sich die gesamten Suchkosten, da er eine ihm bekannte
Suchmaschine verwendet und er auf die Relevanz, insbesondere auf die Unschädlichkeit
und Objektivität, ihrer Ergebnisse vertrauen kann (siehe auch Gallaugher und Downing
(2000: S. 4 f.), Iprospect (2004b: S. 7 f.) sowie Jansen et al. (2009: S. 1591)).
Diese Markenbedeutung haben Jansen et al. (2007: S. 2474–2476) und (2009:
S. 1580–1586, 1590) in Experimenten bestätigt. So bewerteten die Nutzer die Qualität
gleicher Ergebnisse auf unterschiedlichen, zum Teil fiktiven, Suchmaschinen verschieden,
wobei die Ergebnisse der Suchmaschinen mit einer höheren Reputation - Yahoo und Goo-
gle - besser bewertet wurden89 [Jansen et al. (2007: S. 2474–2476)]. Darüber hinaus ver-
trauten die Nutzer mehr den Ergebnissen der bekannten Suchmaschinen, das heißt sie
untersuchten diese weniger90, klicken sie allerdings mehr [Jansen et al. (2009: S. 1580–
1586, 1590)]. Die Nachvollziehbarkeit des Verhaltens zeigen die im Abschnitt 7.1.3, Tabelle
7.4 dargestellten Qualitätsstudien. Der Nutzengewinn eines Nutzers die ganze Ergebnislis-
te anzuschauen, ist besonders bei den bekannten („guten“) Suchmaschinen geringer als bei
den unbekannten („schlechten“) [Lewandowski (2011e: S. 359 f.)] beziehungsweise ist bei
den unbekannten („schlechten“) Suchmaschinen ein höherer Anteil an kommerziellen An-
bietern in den organischen Ergebnissen vertreten [Véronis (2006: S. 5)]. Außerdem ist bei
den weniger bekannten Suchmaschinen nicht immer gewährleistet, dass die Anzeigen von
den organischen Ergebnissen klar getrennt werden. Beispielsweise gibt der Betreiber der
Suchmaschine DuckDuckgo an, dass er für die Platzierung der Ergebnisse (u. a. Amazon,
eBay) nach dem PpC-Verfahren bezahlt wird [DuckDuckgo (o. J.a)].
Im Endeffekt führt die Vertrauensguteigenschaft einerseits dazu, dass die Nutzer,
die mit einer Suchmaschine „gute“ Erfahrungen gemacht haben, bei dieser bleiben, an-
statt zu einer anderen Suchmaschine zu wechseln [siehe ähnlich Telang et al. (2001: S. 6–
8, 22–24)] sowie andererseits dazu, dass neue Nutzer eher eine Suchmaschine mit hoher
Reputation respektive Bekanntheit verwenden91. Daraus ergibt sich, dass die Wechselkos-
ten von einer Suchmaschine mit hoher Reputation zu einer mit geringen höher sind als
umgekehrt [siehe auch Pavel (2009: S. 22), Sapi und Suleymanova (2009: S. 163) sowie
allgemein Farrell und Shapiro (1988: S. 123)].
4.3.1.4 Einordnung und Wechselverhalten
Es kann geschlussfolgert werden, dass für die Nutzer Wechselbarrieren aus der Gewöhnung
an den Aufbau einer Suchmaschine, aus der Personalisierung und den Zusatzdiensten sowie
89Am besten wurden die Ergebnisse von Yahoo bewertet und diejenigen von Google wurden etwas besser
als der Durchschnitt eingeschätzt.
90Siehe auch für ähnliche Ergebnisse die Blickaufzeichnungsstudie von Hotchkiss (2006: S. 90–93). In
dieser wurde ermittelt, dass die Nutzer bei Google im Vergleich zu MSN und Yahoo die wenigsten
Ergebnisse begutachteten.
91Da für die Nutzer Tests beziehungsweise Garantiesiegel weniger bedeutend sind als die Reputation eines
Anbieters [Princeton Survey Research Associates (2002: S. 7 f.)], kann die Vertrauensgutproblematik
kaum durch diese gelöst werden.
4 Nachfrageseitige Eigenschaften 123
aus der Vertrauens-/Erfahrungsguteigenschaft und der daraus entstehenden Bedeutung
der Reputation einer Suchmaschine resultieren. Diese Faktoren sind besonders für die
Nutzung der bekannten Suchmaschinen wichtig. So kommen White et al. (2010: S. 35)
in ihrer Studie zum Ergebnis, dass bei diesen Suchmaschinen die Nutzung vorwiegend
durch Markentreue, Gewöhnung oder Standardsuchmaschineneinstellung bestimmt wird,
anstatt über die Zufriedenheit mit den Ergebnissen92.
Die Wechselkosten der verschiedenen Nutzer sind relativ betrachtet gleich. Zwar
haben diejenigen Nutzer, welche die erweiterten Suchfunktionen nutzen, absolut einen
hohen Aufwand des Wechsels. Sie verwenden die Suchmaschine indes intensiver (mehr
Suchanfragen) [White et al. (2010: S. 33–35) sowie White und Morris (2007: S. 257–260)],
wodurch sich die Wechselkosten „schneller“ amortisieren. Daneben sind diesen erfahrenen
Nutzern mehr Suchdienste bekannt [Schmidt-Mänz (2007: S. 103)].
Um die Bedeutung der Wechselkosten beurteilen zu können, ist eine Betrachtung
der Suchmaschinennutzung nötig. Hierbei ist zu erkennen, dass es sich um eine „flüchtige“
Nutzung handelt. Zum Ersten ist die Dauer der Suchsitzung mit einer knappen Minute
bis zu zehn Minuten relativ kurz. So kommen Machill et al. (2003: S. 258) in ihrem
Experiment auf eine durchschnittliche Sitzungsdauer von 48 Sekunden und Koshman et al.
(2006: S. 1880–1882) in ihrer Studie der Suchmaschine Vivisimo auf eine Minute und
30 Sekunden93. In den Untersuchungen von Jansen und Spink (2003: S. 67 f.), (2005:
S. 369) sowie Jansen et al. (2005: S. 564) lag die häufigste Sitzungsdauer bei weniger als
5 Minuten94. Die längste durchschnittliche Suchsitzungsdauer ermittelten Cacheda und
Viña (2001: S. 324 f.) mit 9,5 Minuten.
Zum Zweiten werden, wie aus den Ergebnissen der Suchsitzungsstudien (Tabelle
4.2) ersichtlich ist95, vom Großteil der Nutzer nur eine bis drei Suchanfragen gestellt,
bevor die Suchmaschine wieder verlassen wird96.
Zum Dritten wird dies auch unter Berücksichtigung der Ergebnisbetrachtung der
Nutzer ersichtlich. So sind in der Tabelle 4.3 die Ergebnisse der Studien dargestellt, wel-
che die von den Nutzern betrachteten Ergebnisseiten analysierten sowie in der Tabelle 4.4
die Studien dargestellt, in denen das Verhalten der Nutzer auf der ersten Ergebnisseite
92White et al. (2010: S. 35) geben die Namen der Suchmaschinen nicht an, sondern benennen die unter-
suchten Suchmaschinen lediglich als populäre Suchmaschinen.
93Der Median betrug kleiner 5 Minuten und die häufigste Suchsitzungsdauer weniger als 1 Minute. Dabei
sind die Unterschiede zu multimedialen Suchanfragen nach Tjondronegoro et al. (2009: S. 1759) gering.
Die durchschnittliche Sitzungsdauer einer Bildersuche betrug 4,9 Minuten und die einer Audiosuche
6,8 Minuten beziehungsweise einer Videosuche 6,9 Minuten (bei allen Kategorien lag der Median bei
kleiner 5 Minuten).
94Der Median lag bei kleiner 15 Minuten beziehungsweise kleiner 5 Minuten bei [Jansen et al. (2005:
S. 564)].
95Siehe für die unterschiedliche Interpretation der jeweiligen Autoren von Nutzer, Suchanfragen,
-sitzungen und -funktionen die jeweiligen zitierten Studien. Über die Vor- und Nachteile der jeweiligen
Erhebungsmethoden siehe Höchstötter (2009: S. 176–183).
96Durch dieses Verhalten wird auch die Bedeutung von Softwareangeboten und -funktionen, wie zum
Beispiel Toolbars sowie die Suchfenster im Internetbrowser oder auf dem Desktop, ersichtlich, die es
einem Nutzer ermöglichen, zügig eine Suchanfrage zu stellen.
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Suchanfragenanzahl je Sitzung
Datum ø Median 3. Quartil Bemerkung Quelle
03/1997 2,8 1 2 Excite Jansen et al. (2000a: S. 8 f.)
09/1997 4,9 2 3 Excite Spink et al. (2001: S. 228)
08–10/
1998
2 1 1 AltaVista Silverstein et al. (1999: S. 7 f.)
12/1999 1,9 1 2 Excite Wolfram et al. (2001)
05/2000 1,8 BIWE Cacheda und Viña (2001:
S. 321–324)
02/2001 2,9 1 3 AlltheWeb Jansen und Spink (2003:
S. 66), Spink et al. (2002:
S. 33), Ozmutlu et al. (2003:
S. 399)
05/2001 2,3 1 3 Excite Spink et al. (2002: S. 33)
05/2002 2,8 1 3 AlltheWeb Jansen und Spink (2005:
S. 368 f.), (2006: S. 253–255)
09/2002 2,9 2 3 AltaVista Jansen et al. (2005: S. 563)
07–10/
2004
2,9 3 4 Befragung Schmidt-Mänz (2007: S. 75)
05/2006 2,897/2,4/
2,2
2/2/2 3/3/3 Dogpile Tjondronegoro et al. (2009:
S. 1759)
Tabelle 4.2: Überblick über die Ergebnisse der Suchsitzungsstudien aus den Jahren 1997
bis 2006.
genauer betrachtet wurde (Blickaufzeichnung98). Daraus ist ersichtlich, dass vom Großteil
der Nutzer lediglich die erste Ergebnisseite betrachtet und ein Ergebnis von dieser ausge-
wählt wird sowie nur zu einem geringen Teil weitere Ergebnisseiten vom Nutzer betrachtet
werden.
Ergebnisseitenanzahl
Datum ø Median 3. Quartil Bemerkung Quelle
03/1997 . 1 2 Excite Spink et al. (2001: S. 229)
09/1997 . 3 6 Excite Spink et al. (2001: S. 229)




1,4 1 1 AltaVista Silverstein et al. (1999: S. 9 f.)
12/1999 1,6 2 . Excite Wolfram et al. (2001)
05/2000 . 1 2 BIWE Cacheda und Viña (2001:
S. 321)
02/2001 2,2 1 3 AlltheWeb Spink et al. (2002: S. 34),
Jansen und Spink (2003:
S. 66 f.)
05/2001 1,7 . . Excite Spink et al. (2002: S. 34)
Fortsetzung auf der nächsten Seite.
98Hierbei wurden die Blicke der Nutzer in Experimenten auf der ersten Ergebnisseite aufgenommen.
Zudem wurde auch deren Klickverhalten erfasst.
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05/2002 1,5 1 1 AlltheWeb Jansen und Spink (2005:
S. 368, 371), (2006: S. 257)








Machill et al. (2003: S. 255 f.)
10/2002–
02/2003
. 2 3 Experiment
(AltaVista;
Bildersuche)
Machill et al. (2003: S. 316 f.)
11/2002 1,8 2 3 diverse SM Iprospect (2006: S. 7)
12/2002–
02/2003
. 1 3 Befragung Fittkau & Maaß (2003: S. 8)
03/2003 1,1 1 1 Experiment,
diverse SM
Marable (2003: S. 13)
12/2003–
01/2004
1,2 1 1 AOL Beitzel et al. (2004: S. 323)
04/2004 1,8 1 2 diverse SM Iprospect (2006: S. 7)
07–10/
2004
. 5 . Befragung Schmidt-Mänz (2007: S. 75)
04/2006 1,3 1 2 diverse SM Iprospect (2006: S. 7)
03–04/
2007
. 1 1 Dogpile, Ask,
Google, Live
Search, Yahoo
Dogpile (2007: S. 10, 19 f.)
12/2007–
01/2008
1,6 1 2 diverse SM Iprospect (2008: S. 13)
Tabelle 4.3: Übersicht über die Studienergebnisse zur Berücksichtigung der Anzahl der Ergeb-
nisseiten je Suchsitzung von 1997 bis 2008.












1 80—9099 68100 ↑ 10099 24,5101 43101 ↑ 26,0101 71102
2 80—90 61 53103 100 12,2 16 64104 4,7 11
3 70—80 48 ↓ 100 7,7 11 ↓ 5,9 6
4 60—70 34 ↑ 85 4,6 5 ↑ 5,5 1
5 40—50 28 18 60 4,1 4 16 3,9 3
6 40—50 20 ↓ 50 2,0 6 ↓ 1,6 3
7 20—30 11 ↑ 50 0 3 ↑ 2,8 1
8 20—30 10 | 30 1,5 4 | 1,2 1
Fortsetzung auf der nächsten Seite.
99Anteil der Nutzer, die diesen Ergebnisplatz betrachteten.
100Anteil der Einblendungen, in denen dieser Ergebnisplatz betrachtet wurde.
101Anteil der Klicks, die dieser Ergebnisplatz bekam.
102Anteil der Klicks, die dieser Ergebnisplatz an den Gesamtklicks der ersten zehn Ergebnisse bekam.
103Anteil der Aufmerksamkeit, die diese Ergebnisplätze kumulativ an der Gesamtaufmerksamkeit der
Ergebnisseite bekam. Die Differenz zu 100 Prozent ist der Anteil der Aufmerksamkeit, der auf andere
Bereiche der Ergebnisseite entfällt.
104Anteil der Klicks, die diese Ergebnisplätze kumulativ an den Gesamtklicks der Ergebnisseite bekam.
Die Differenz zu 100 Prozent sind der Anteil der Klicks auf andere Bereiche der Ergebnisseite.
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9 10—20 8 9 30 2,6 1 7 0,4 2















1 90—100 - ↑ ↑ 12,2 - ↑ 7,8 -
2 90—100 - 11 80– 2,6 - 5 3,9 -
3 90—100 - ↓ 100 1,0 - ↓ - -
un
te
n 1 <10 - - - 0,5 - - - -
2 <10 - - - 0 - - - -




1 30—40 - ↑ 50 1,5 - ↑ 2,0 -
2 30—40 - | 40 0 - | 0,4 -
3 10—20 - | 30 0,5 - | 0,8 -
4 10—20 - | 20 1,0 - | 0,4 -
5 10—20 - 1 10 1,0 - 0,05 0 -
6 10—20 - | 10 0 - | 1,2 -
7 10—20 - | 10 0 - | 0,4 -
8 10—20 - | - 0 - | - -










































































































































































Tabelle 4.4: Ergebnisse der Studien zur Betrachtung und Benutzung der ersten Ergebnisseiten
von Suchmaschinen.
Darüber hinaus ist aus den Blickaufzeichnungsstudien zu erkennen, dass sich die
Aufmerksamkeit der Nutzer nicht nur auf die erste Ergebnisseite, sondern lediglich auf die
vorderen Ränge (oberen drei der gesponserten und oberen vier der organischen Ergebnis-
sen) konzentriert. Folgende Ränge, wie auch der Randbereich der Ergebnisseite, werden
von den Nutzern weniger wahrgenommen. Die Blickverteilung der Nutzer über die Er-
gebnisseite einer Suchmaschine wird als „Googles goldenes Dreieck“ oder auch „F-Muster“
bezeichnet105 [Buscher et al. (2010: S. 46), Granka et al. (o. J. [2007]: S. 11), Hotchkiss
105Der „durchschnittliche“ Nutzer beginnt bei der Betrachtung der Ergebnisse oben beim ersten Rang
(unabhängig davon, ob organisch oder gesponsert) und schaut sich dieses an, indem er mit dem Blick
nach rechts geht. Daraufhin geht er zum zweiten Ergebnis und schaut sich auch dieses genau an
und so weiter. Dabei wird von den einzelnen Ergebnissen immer weniger betrachtet, so dass sich
ein Dreieck bildet. Diese Aufmerksamkeitsverteilung unterscheidet sich nur geringfügig unter den
bekannten Suchmaschinen [Hotchkiss (2006: S. 90–101), Lorigo et al. (2008: S. 1047) sowie Tobin
et al. (2007: S. 18–22)].
Die Aufmerksamkeitsverteilung wird durch die Gestaltung der Ergebnisseite beeinflusst. Werden die
Ergebnisse beispielsweise ausführlicher, mit Bildern, Links zur Navigation innerhalb der Ergebnisziel-
seiten oder Multimedia Kollektionen sowie Karten bei lokalen Suchen dargestellt, so ziehen diese die
Aufmerksamkeit auf sich und verteilen dadurch die Blicke der Nutzer weiter über die Ergebnisseite.
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(2004: S. 19, 28 f.), Hotchkiss et al. (2005: S. 7, 18, 96), Joachims et al. (2007: S. 10)
sowie Lorigo et al. (2008: S. 1047)]. Dabei nimmt ein Nutzer mehr Ergebnisse war, desto
tiefer das ausgewählte Ergebnis liegt [Granka et al. (2004: S. 479), Joachims et al. (2005:
S. 157) und (2007: S. 10 f.)].
Ähnlich wie die Aufmerksamkeit konzentrieren sich auch die Klicks der Nutzer
auf die vorderen Ränge. Der erste Rang der organischen Ergebnisse wird am häufigsten,
in 25 bis 43 Prozent der Einblendungen, geklickt und macht somit den überwiegenden
Teil der Klicks auf die organischen Ränge und die gesamte Ergebnisseite aus. Hintere
Ränge werden von den Nutzern sowohl bei den organischen als auch bei den gesponserten
Ergebnissen weitaus weniger ausgewählt. Dahingegen ist der Unterschied stärker als bei
der Aufmerksamkeit. Beispielsweise haben bei den organischen Ergebnissen die Ränge eins
und zwei die gleiche Aufmerksamkeit, jedoch werden Ergebnisse auf dem ersten Rang mehr
als doppelt so häufig von den Nutzern ausgewählt als die auf dem zweiten Rang (ähnlich
auch bei den gesponserten Ergebnissen) (siehe Tabelle 4.4).
Durch diese flüchtige Nutzung verstärkt sich die Bedeutung der Wechselkosten, da
über die Auswahl einer Suchmaschine innerhalb weniger Augenblicke entschieden wird
und infolgedessen eher eine Tendenz dazu besteht, die gleiche Suchmaschine zu nutzen106.
Beispielsweise würde die Suche nach alternativen Suchmaschinen, die Vertrautmachung
mit einer neuen Suchmaschine sowie eine ausführliche Begutachtung deren Ergebnisse
die Zeit zur Befriedigung des Informationsbedürfnisses erheblich verlängern. Folglich sind
die Nutzer einerseits kaum bereit, Zeit damit zu verbringen, sich neue Suchmaschinen zu
suchen und bleiben vielmehr bei der bereits verwendeten Suchmaschine107. Andererseits
sind sie kaum dazu bereit, Zeit damit zu verbringen, Qualitätstests zu studieren und
orientieren sich bei der Auswahl vorzugsweise an der Reputation einer Suchmaschine
und/oder ihrer Verbreitung.
Die hohen Wechselkosten zeigen sich ebenfalls am geringen (beobachteten) Wech-
selverhalten der Nutzer. Beim Wechselverhalten von Nutzer im Internet kann angenom-
Folglich kann nicht mehr davon ausgegangen werden, dass hauptsächlich die ersten Positionen beson-
ders wahrgenommen werden [Tobin (2008: S. 3 f.)]. Des Weiteren hat auch die Länge der Einträge (u.
a. die Beschreibung) einen Einfluss auf die Verteilung der Aufmerksamkeit und Klicks. So verbringen
die Nutzer mehr Zeit mit der Betrachtung der Beschreibung, im Vergleich zum Titel und der URL, je
länger diese Beschreibung ist [Cutrell und Guan (2007: S. 8 f.)]. Auch die Schreibrichtung der Nutzer
bestimmt die Aufmerksamkeitsverteilung. So werden die Ergebnislisten in chinesischer Sprache nicht
in einem Dreieck überschaut, sondern innerhalb eines Vierecks/Box [Tobin et al. (2007: S. 36 f.)].
Siehe für weitere Unterschiede in Abhängigkeit von der Suchanfragenart Buscher et al. (2010: S. 47)
und Hotchkiss (2004: S. 19, 28 f.).
106Siehe auch die Studie von White und Dumais (2009: S. 88 f.), die ermittelten, dass die Wahrscheinlich-
keit eines Wechsels mit der Suchanfragenanzahl je Sitzung steigt.
107Siehe auch Thépot (2012: S. 21) der die Nutzer eher als träge, als an eine Suchmaschine gebunden
ansieht.
Aus der Preissetzung (keine Nutzerbepreisung) des Marktführers, Google, kann nicht geschlussfol-
gert werden, dass die Wechselkosten gering sind. Ursache hierfür ist, dass bei einer Fehleinschätzung
dieses Sachverhaltes und der Einführung von Nutzerpreisen dieses schwer zu revidieren ist und diese
aufgrund der hohen Preiselastizität zu einem hohen Nutzerschwund und zu Ertragseinbußen führen
kann (siehe Abschnitt 4.5.3.1).
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men werden, dass dieses in den letzten Jahren abgenommen hat. So ist der Anteil der
deutschen Internetnutzer, die ihre Webangebote gefunden haben und keine neuen mehr
suchen von 41 Prozent (2002) auf 54 Prozent (2007) angestiegen108 und im Gegensatz
der Anteil der Nutzer, die sich gern von neuen Webseiten und -angeboten anregen lassen,
in dem selben Zeitraum von 50 auf 34 Prozent gesunken109 [van Eimeren et al. (2003:
S. 345), van Eimeren und Frees (2005: S. 367) und (2007: S. 367)]. Vergleichbares ist
auch bei der Suchmaschinennutzung zu vermuten, da in der Befragung von Machill et al.
(2003: S. 177 f.) für die Nutzer einer Suchmaschine die bisherige Nutzung sehr wichtig
war (2002).
Der Hauptgrund für einen Suchmaschinenwechsel liegt für die Nutzer darin, dass sie
unzufrieden mit deren Ergebnissen sind und dabei innerhalb einer Suchsitzung wechseln110
[siehe Abschnitt 2.2.6.2 sowie Argenton und Prüfer (2011: S. 5), Gandal (2001: S. 1112),
Telang et al. (2001: S. 10 f., 22 f.), White (2009: S. 11)]. Der Anteil der Nutzer, die nach
einer erfolglosen Suche zu einer anderen Suchmaschine wechseln, ist indes gering111. Viel-
mehr wird von den Nutzern weiterhin die gleiche Suchmaschine genutzt und eher eine
allgemeinere oder speziellere Anfrage gestellt112. Nutzer sehen folglich einen Wechsel zu
108Aussage: „Ich habe die Seiten, die mich interessieren, gefunden und suche kaum noch neue“.
109Aussage: „Ich lasse mich immer wieder gerne von neuen Seiten und Angeboten anregen“.
110Nach White et al. (2008: S. 44) ist das der häufigste Wechselgrund.
57 Prozent der befragten Mitarbeiter von Microsoft, die eine Suchmaschine gewechselt hatten, gaben
an, dass sie sich von dem Wechsel bessere Ergebnisse erhoffen beziehungsweise mit den Ergebnissen
der bisherigen unzufrieden waren (2008/2009) [White und Dumais (2009: S. 89 f.)].
111Im November 2002 wechselten 27 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer die Such-
maschine mit der gleichen Suchanfrage, im April 2006 waren es 13 Prozent. Von rund 2 Prozent der
Nutzer wurden in den beiden Befragungen zusätzlich die Suchanfragen geändert [Iprospect (2006:
S. 9)]. Elf Prozent der US-amerikanischen Nutzer würden bei nicht zufriedenstellenden Ergebnissen
die Suchmaschine wechseln und dort eine neue Suche starten (2003/2004) [Hotchkiss et al. (2004a:
S. 11)]. Wenn die Nutzer mit einem Ergebnis nicht zufrieden waren, kamen 78 Prozent der Befragten
zur Suchmaschine zurück und wählten ein anderes Ergebnis aus, lediglich 3 Prozent hätten deshalb
eine andere Suchmaschine gewählt (2003/2004) [Hotchkiss et al. (2004a: S. 16)].
Rund die Hälfte der Nutzer wechselten mindestens einmal im Monat die Suchmaschine. Dies be-
traf rund 8 Prozent der Suchsitzungen (Logdateianalyse der Daten einer Internetbrowser Toolbar;
drei Monate um den Mai 2007 (keine Angaben); Google, Yahoo, Live Search, Ask, AltaVista) [Heath
und White (2008)]. 72,6 der Nutzer verwendeten mehrere Suchmaschinen, wobei 50 Prozent inner-
halb einer Suchsitzung mindestens einmal die Suchmaschine wechselten und 76,6 Prozent verschiedene
Suchmaschinen für unterschiedliche Suchsitzungen verwendete. Jedoch betraf ein Suchmaschinenwech-
sel lediglich 4 Prozent der Suchsitzungen, in 12,6 Prozent dieser „Wechselsitzungen“ wurde die gleiche
Suchanfrage noch einmal gestellt. Insgesamt repräsentierten die „Wechselsuchanfragen“ rund 1,4 Pro-
zent aller Suchanfragen der Suchmaschinen (Logdateianalyse der Daten einer Internetbrowser Toolbar;
09/2008–02/2009; Google, Yahoo, Live Search). In einer Befragung von Microsoft Mitarbeitern gaben
70,5 Prozent an, dass sie die Suchmaschinen schon einmal gewechselt haben [White und Dumais (2009:
S. 88 f.)].
17,5 Prozent der befragten deutschen Suchmaschinennutzer wechselten (mindestens häufig) die
Suchmaschine mit der gleichen Anfrage, gleichzeitig ändern noch 9,1 Prozent der Befragten die An-
frage [Schmidt-Mänz (2007: S. 81)]. 94,1 Prozent der Befragten kamen (häufig/sehr häufig) auf die
Ergebnisseite der Suchmaschine zurück, wenn sie mit dem Inhalt des Ergebnisses nicht zufrieden sind
(2004) [Schmidt-Mänz (2007: S. 76)].
11277 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer blieben bei der gleichen Suchmaschine und
ändern lediglich die Suchanfrage (2000 ähnlich auch 1999 und 1997) [Sullivan (2000a)]. Im November
2002 gaben 68 Prozent der US-amerikanischen Befragten an, dass sie ihre Suchanfrage erweitern, im
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einer anderen Suchmaschine als kompliziert an und bleiben deshalb eher bei einer Such-
maschine und durchsuchen intensiver die Ergebnisse (Machill et al. (2003: S. 174 f.)113).
Es kann aus dieser Analyse gefolgert werden, dass die ermittelten Wechselkosten in
Anbetracht der flüchtigen Nutzung für die Nutzer so hoch sind, dass für sie eine Barriere
besteht, eine andere Suchmaschine zu wählen, auch wenn sie mit den Ergebnissen ihrer
ausgewählten Suchmaschine unzufrieden sind. Dabei ist ebenfalls von Bedeutung, dass
die Nutzer der Ansicht sind, dass ein Wechsel der Suchmaschine ihnen nicht weiterhilft,
da auch die anderen Suchmaschinen ihnen keine besseren Ergebnisse liefern [siehe auch
Machill et al. (2003: S. 174 f.) und White und Dumais (2009: S. 89)]. Allgemein kann
zudem davon ausgegangen werden, dass mit einer längeren Nutzung einer Suchmaschine,
unter anderem aufgrund der Gewöhnung, der Erfahrung und der relevanteren Ergebnisse
(Personalisierung) die Wechselkosten ansteigen und deshalb die Wechselwahrscheinlich-
keit eines Nutzers sinkt. Ferner nehmen die Wechselkosten zu, da den Nutzern weniger
Suchmaschinen bekannt sind. Somit wählt ein Nutzer wiederholt die gleiche Suchmaschi-
ne für seine Suchanfragen aus, wodurch Erfahrung, Qualität und Wechselkosten weiterhin
zunehmen.
4.3.2 Websitebetreiber
Infolge der automatischen Aufnahme der Webseiten können die Wechselkosten für die
Inhalteanbieter als gering angesehen werden114. Lediglich Betreiber neuer Webangebote
melden sich bei einer Suchmaschine an und kontrollieren daraufhin die Aufnahme und ihr
Ranking, was indes geringe Wechselkosten verursacht.
Websitebetreiber, die neue oder veränderte Inhalte bereitstellen, verwenden ver-
mutlich auch die von den Suchmaschinen zusätzlich bereitgestellten Funktionen. Hierzu
zählen die angebotenen Webmaster Tools, womit Informationen über das Crawling (u. a.
Zeitpunkte, Fehlermeldungen), die den Inhalten zugeordneten Schlagworte115 sowie die
Ränge der Webseiten in den Ergebnislisten abgerufen werden können [Google (2012l)
und Röhle (2010: S. 93 f., 164)]. Dies beinhaltet auch die Verwendung von Sitemaps,
über welche die Websitebetreiber den Suchmaschinen Informationen über den Aufbau
April 2006 waren es 82 Prozent [Iprospect (2006: S. 9)]. In den Jahren 2003/2004 gaben in einer
Befragung unter US-amerikanischen Internetnutzern 48 Prozent der Befragten an, eine neue Suche
auf der gleichen Suchmaschine zu beginnen, 37 Prozent haben genauer in der Ergebnisliste gesucht
[Hotchkiss et al. (2004a: S. 11)].
Hauptsächlich wiederholten die befragten deutschen Suchmaschinennutzer im Jahr 2002 ihre Suche
mit anderen Begriffen oder fügten der Suchanfrage neue Begriffe hinzu. Gelegentlich wiederholten
sie die Suche und verwendeten dann zusätzliche Suchoperatoren (v. a. Experten machten dies) oder
durchsuchten die Ergebnisliste genauer [Machill et al. (2003: S. 173)]. 96,8 Prozent der deutschen Such-
maschinennutzer blieben (zumindest häufig) bei ihrer Suchmaschine und änderten ihre Suchanfrage
(2004) [Schmidt-Mänz (2007: S. 80)].
113Schlussfolgerung aus eine Diskussion unter Suchmaschinennutzern (Experimentteilnehmern).
114Bei Blogs werden neue Beiträge automatisch und bei den sonstigen Inhalten, sobald ein Link auf diese
verweist, aufgenommen (siehe Abschnitt 3.1.1.1).
115Diese können vom Websitebetreiber ergänzt werden.
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des Webangebots übermitteln, wodurch diese beispielsweise besser auf verborgene Inhal-
te zugreifen können. Diese Dateien können sowohl zentral zugänglich im Webangebot
gespeichert als auch an eine Suchmaschine übermittelt werden [siehe Abschnitt 3.1.1.1
sowie Bager (2006), Röhle (2010: S. 93) und Schonfeld und Shivakumar (2009)]. Obwohl
dadurch anbieterspezifische Investitionen anfallen, stellen diese nur geringe Wechselkosten
dar, da dieser Aufwand bei jeder Inhaltsänderung getätigt werden muss und folglich für
die Websitebetreiber wiederholt anfällt116.
Bei der Gestaltung der Inhalte und der von den Websitebetreibern betriebenen
Suchmaschinenoptimierung ist zwischen den erlaubten und den unerlaubten Methoden
zu unterscheiden. Dabei verursachen die erlaubten Methoden, die von den Suchmaschi-
nenbetreibern veröffentlicht werden, keine suchmaschinenspezifischen Kosten117. Von Un-
ternehmen, die eine Suchmaschinenoptimierung anbieten sowie von Autoren in diesem
Bereich wird zwar empfohlen, die Webseiten an eine Suchmaschine anzupassen118 [siehe
u. a. Schultz (2011: S. 94)]. Suchmaschinenspezifische Methoden sind jedoch eher den un-
erlaubten zuzuordnen. Bei den unerlaubten Verfahren handelt es sich um Verfahren, die
lediglich darauf abzielen, eine Webseite in der Ergebnisliste höher zu ranken, ohne für die
Nutzer vorteilhaft zu sein. Dieser Aufwand ist zwar sehr hoch und suchmaschinenspezi-
fisch, da die Websitebetreiber oder die Suchmaschinenoptimierungsagenturen das Ranking
der Suchmaschine verstehen119 und die Webseiten spezifisch an diese Kriterien anpassen
müssen [siehe auch von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 117), Evans et al. (2006: S. 48),
Glöggler (2003: S. 207), Lastowka (2007: S. 17–19) und Schultz (2011: S. 82, 95)]. Weil
wegen der häufigen Algorithmenänderungen durch die Suchmaschinenbetreiber dieser Auf-
wand regelmäßig anfällt, beeinflussen diese Kosten dagegen nicht die Wechselentscheidung
eines Websitebetreibers.
Eine Wechselbarriere kann ferner angesichts der Klickdaten der Nutzer bestehen.
Schließt ein Websitebetreiber eine Suchmaschine aus oder wechselt aktiv zu einer anderen,
dann sind bei der neuen Suchmaschine diese Daten nicht mehr verfügbar, da sie nicht
auf eine andere Suchmaschine übertragen werden können. Dadurch wird er bei dieser
möglicherweise ceteris paribus schlechter gerankt werden120.
Zudem bestehen auch bei einigen Websitebetreibern Wechselkosten aufgrund der
Erfahrungs- und Vertrauensguteigenschaft. Diese Websitebetreiber geben möglicherweise
116Es müssen lediglich diese Funktionen einem Websitebetreiber bei anderen Suchmaschinen bekannt sein
und er muss sich an deren Handhabung gewöhnen.
117Diese basieren überwiegend auf einer „guten“ Programmierung, klaren Navigationsstruktur und hoch-
wertigen Inhalten, so dass diese auch für den Nutzer vorteilhaft sind [Bing (o. J.), Glöggler (2003:
S. 207), Google (o. J. [2011]) und Schultz (2011: S. 95)].
118Beispielsweise um die Bedeutung einzelner Relevanzfaktoren zu ermitteln.
119Zum Beispiel wird durch eine Nachkonstruktion des Algorithmus (Reverse Engineering) versucht, die
relevanten Faktoren herauszufinden. Bei Anbietern von schädlichen Inhalten ist der suchmaschinen-
spezifische Aufwand höher, da sie nicht nur hoch gerankt, sondern überhaupt von einer Suchmaschine
aufgenommen werden wollen (u. a. Ermittlung und „Verwaschung“ der Ausschlusskriterien).
120Suchmaschinen können diesen Nachteil reduzieren, indem sie das Ranking einer Webseite auf bestimmte
Suchanfragen bei anderen Suchmaschinen ermitteln.
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lediglich einer Suchmaschine Zugriff auf ihre Inhalte, wenn sie sich ausführlich über diese
informiert und/oder gute Erfahrungen mit dieser gemacht haben121. Wechseln sie zu einer
anderen Suchmaschine, dann müssen sie diese wieder überprüfen oder mit dieser Erfah-
rungen machen, um ihre Unsicherheiten zu reduzieren. Bei Anbietern von proprietären
Inhalten bestehen darüber hinaus Wechselkosten aus den Transaktionskosten, die bei der
Verhandlung mit einer Suchmaschine über die Nutzung der Inhalte bestehen. Auch wer-
den sich Websitebetreiber vorrangig bei den Suchmaschinen anmelden, die ihnen bekannt
sind122 oder bei reputierlichen Suchmaschinen eher auf die Einhaltung des Urheberrechtes
vertrauen.
Zusammenfassend kann festgehalten werden, dass für den Großteil der Websitebe-
treiber keine Wechselkosten anfallen. Für diejenigen Inhalteanbieter, die aktiv bestimmte
Suchmaschinen auswählen oder ausschließen, bestehen obendrein geringe Wechselkosten,
da der Großteil der Aufwendungen entweder suchmaschinenunspezifisch ist oder die spe-
zifischen Kosten wiederholt anfallen. Primär aus der Vertrauensguteigenschaft und den
Transaktionskosten der Anbieter proprietärer Inhalte können Wechselkosten für Website-
betreiber entstehen.
4.3.3 Werbetreibende
Werbetreibende, die auf einer Suchmaschine selber Anzeigen schalten, machen dies direkt
über die Benutzerschnittstelle des Webangebots oder eine auf ihrem Rechner installierte
Software der Suchmaschine. Hierbei fallen Aufwendungen für die Erstnutzung des Wer-
beangebotes einer Suchmaschine an, wie Mitarbeiterschulung, Einrichtung der Software,
Konten und Kampagnen (u. a. Anzeigenerstellung, Schlüsselwortauswahl) sowie das Erler-
nen der Funktionsweisen und Einstellungsmöglichkeiten123 [siehe auch Europäische Kom-
mission (2008: Rn. 140), Evans (2008: S. 373) und Pavel (2009: S. 18 f.)]. Abhängig von
dem Abrechnungsverfahren können fernerhin Kosten für die Werbetreibenden entstehen,
weil sie einer Suchmaschine die Möglichkeit geben müssen, das Verhalten der Nutzer auf
ihrem Webangebot nachzuvollziehen, wozu Schnittstellen implementiert werden müssen.
Falls Suchmaschinenbetreiber Anmelde- beziehungsweise Aktivierungsgebühren er-
heben, dann stellen diese nur geringe Wechselkosten dar, da diese niedrig sind124 und
121Beispielsweise, wenn deren Crawler bisher keine hohe Serverbelastung verursachten oder wenn keine
Urheberrechtsverletzungen entdeckt wurden. Dies ist vornehmlich für kommerzielle Anbieter (proprie-
täre Inhalte) von Bedeutung.
122Beziehungsweise werden Websitebetreiber deren Crawler nicht ausschließen.
123Von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 129) sowie Stuber (2004: S. 174) gehen von rund vier bis sechs
Monaten Vorbereitungszeit vor Beginn der Werbemaßnahmen aus, in der das Webangebot angepasst
wird, die Schlüsselwörter ausgewählt und Testläufe vollzogen werden. Inwieweit dieser Aufwand auch
bei anderen Suchmaschinen nutzbar ist, hängt von deren Unterschieden (u. a. Schlagwortkonkur-
renz, Nutzerheterogenität, Systemeinstellungen) ab. Die Erstellung, Gestaltung und Verwaltung der
Suchmaschinenwerbung wird als komplex angesehen (Grund für die Verwendung der Suchmaschinen-
werbeagenturen) [Levin und Milgrom (2010: S. 603–605), Puscher (2008: S. 89) und Sempo (2005:
S. 94)].
124Google verlangt in einigen Ländern (u. a. Japan) eine Mindestgebühr von 10 Euro [Google (2012n)]
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außerdem mit den Werbeaufwendungen verrechnet werden.
Zwar wird durch die Möglichkeit der Übertragung der Anzeigen und Kampagnen-
daten der Aufwand eines Wechsels reduziert125 [Europäische Kommission (2008: Rn. 137)].
Da sich aber unter anderem die Anzeigenformate, die Einstellungsmöglichkeiten126 sowie
die Algorithmen der Suchmaschinen unterscheiden, müssen diese jeweils an eine Suchma-
schine angepasst werden. Der Aufwand für die Einarbeitung bei einem Wechsel dürfte
hingegen gering sein, da sich die verschiedenen Systeme gleichen und sich deshalb vor al-
lem erfahrene Werbetreibende schnell anpassen können [Europäische Kommission (2008:
Rn. 144)].
Suchmaschinenwerbung bedarf aufgrund der hohen Dynamik einer kontinuierlichen
Kontrolle (u. a. Abrechnung, Impressionen, Positionen, Klicks, bezahlte PpC) und An-
passung der Kampagnen (u. a. Gebotsabgabe, Schlagwortauswahl)127 [von Bischopinck
und Ceyp (2009: S. 124 f.), Evans (2008: S. 373 f.), Manne und Wright (2011a: S. 223 f.),
Schultz (2011: S. 93), Stuber (2004: S. 108–112) und Pavel (2009: S. 18 f.)]. Obgleich
es sich bei diesen um suchmaschinenspezifische Aufwendungen handelt, stellen sie keine
Wechselkosten dar, da sie wiederkehrend anfallen.
Auch die suchmaschinenunabhängigen Kosten zählen nicht zu den Wechselkosten,
wie zum Beispiel der Aufwand der Werbetreibenden für die Erstellung und Anpassung
ihrer Webangebote (Zielseiten), damit deren Qualitätsfaktor ansteigt und die Nutzer zu
Kunden werden [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 128)].
Die von einem Werbetreibenden getätigten Erfahrungen führen zu Wechselkosten,
da beispielsweise durch die in der Vergangenheit ermittelten Erträge der gewonnenen
Nutzer oder je bebotenes Schlagwort die Werbetreibenden die besten Schlagworte aus-
wählen, vorteilhaftere Gebote setzen sowie geeignete Zielseiten festlegen können128 [siehe
auch Evans (2008: S. 374) und Stuber (2004: S. 41–43)]. Würden sie die Suchmaschine
wechseln, dann müssten sie diese Daten neu ermitteln. Dies kann vorwiegend bei seltenen
Suchanfragen lange dauern und ist daher bei diesen von Bedeutung. Eine längere Nutzung
einer Suchmaschine führt dazu, dass ein Werbetreibender diese Daten besser erfassen und
schätzen kann, wodurch einerseits die Wechselkosten steigen. Andererseits ändern sich die
Yahoo verlangte bis 2012 eine Mindestgebühr von 30 Euro [Yahoo! (2010b)].
Die Werbeintermediäre MIVA und Qualigo erhoben eine verrechenbare Anmeldegebühr von 50 bis
100 Euro [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 233) sowie Glöggler (2003: S. 252)].
125Falls die Datenübertragung nicht möglich ist, können die Anzeigendaten nach Devine (2008: S. 111)
einfach zwischen den Werbeangeboten der Suchmaschinen transferiert werden.
126Zum Beispiel zur Personalisierung. So können Werbetreibende Alter, Geschlecht, persönliche Präferen-
zen sowie Hobbys der Nutzer bei der Ausrichtung einer Anzeige einstellen [Auletta (2010: S. 7) und
Beck (2009: S. 427–429)].
127Den zeitlichen Aufwand der Betreuungsphase gibt Stuber (2004: S. 174) mit 5,5 Stunden pro Tag an.
Die Werbetreibenden die Suchmaschinenwerbung selber erstellen, gaben im Jahr 2005 an, dass sie
durchschnittlich 106 Stunden pro Jahr für diese aufwendeten [Sempo (2005: S. 40)].
128Nach von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 129) erreichen Schlüsselwortkampagnen ihren effizientesten
Einsatz erst durch dauerhafte Tests und Anpassung von Schlüsselwörtern, Zielseiten und Anzeigen-
texten.
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Daten durch vielerlei Faktoren (u. a. Konkurrenz um die Schlagwörter, veränderte Nutzer-
präferenzen), wodurch einmal getätigte Erfahrungen bei einer Suchmaschine veralten und
neu gewonnen werden müssen und daher letztlich nur geringe Wechselkosten bestehen.
Insbesondere erwachsen Wechselkosten für die Werbetreibenden aus dem von einer
Suchmaschine festgelegten Qualitätsfaktor, der unter anderem durch vergangene Klicks
ermittelt wird. Ursächlich ist hierfür, dass ein höherer Qualitätsfaktor zu geringeren nöti-
gen Geboten eines Werbetreibenden führt. Folglich müsste ein Werbetreibender bei einem
Wechsel zu einer anderen Suchmaschine anfänglich ceteris paribus höhere Gebote abge-
ben, da dort sein Qualitätsfaktor geringer ist [siehe auch Auletta (2010: S. 89)].
Werbetreibende, zumal kleinere129, werden sich an der Reputation und Bekannt-
heit einer Suchmaschine orientieren, wenn sie sich für eine Werbeplattform entscheiden130.
Zumal bei bekannten Suchmaschinen einerseits eine niedrige Wahrscheinlichkeit eines
Klickbetruges durch den Suchmaschinenbetreiber erwartet wird und andererseits diesen
Suchmaschinen(-betreibern) eher zugetraut wird, Verfahren und Daten zu besitzen, um
Klickbetrug zu verhindern.
Die Wechselkosten können durch zusätzliche Anwendungen des Suchmaschinenbe-
treibers erhöht werden, wodurch die spezifische Einarbeitung und Anpassung (bspw. des
Webangebots) ansteigt oder mehr Daten bei einem Wechsel übertragen werden müssen.
Hierzu zählen Anwendungen, mit denen das Verhalten der Nutzer auf ein Webangebot
analysiert werden kann (u. a. Google Analytics), um zu ermitteln, welche Seiten ein Nutzer
besucht und ob er bestimmte Aktionen ausgeführt hat [Auletta (2010: S. 7), von Bischo-
pinck und Ceyp (2009: S. 269), Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 226) sowie Röhle
(2010: S. 195–199)].
Durch das Anbieten eines Werbenetzwerkes durch den Suchmaschinenbetreiber,
über das die Werbetreibenden auch auf Angebote von Webpublizisten Anzeigen schalten
können, werden die Transaktionskosten zur Schaltung der Werbung reduziert [siehe auch
Evans (2009a: S. 41) und Evans (2008: S. 384)]. Für einen Werbetreibenden ergeben sich
zudem Vorteile aus der gemeinsamen Nutzung, da dadurch die Anzeigen und Einstellungen
in beiden Werbesystemen verwendet und auch die Qualitätsfaktoren übertragen werden
können.
Für die Werbetreibenden ergeben sich künstliche Wechselkosten, wenn von den
Suchmaschinenbetreibern Volumenrabatte angeboten werden131. In Abhängigkeit von den
Konditionen (u. a. Buchungsvolumen, Rabatt) besteht für einen Werbetreibenden in der
129Als kleine Werbetreibenden werden Werbetreibenden verstanden, die eine spezifische Zielgruppe an-
sprechen und somit nur wenige Anzeigen verwalten.
130Für 83 bis 90 Prozent der Werbetreibende aus dem B-to-B-Bereich ist das Image einer Suchmaschine
für die Auswahl wichtig [Czotscher (2007: S. 11)].
131Rabatte wurden zum Beispiel von Google ab 25.000 Euro Buchungsvolumen gegeben (2003) [Glöggler
(2003: S. 235 f.)]. Yahoo bietet für Werbetreibende im „Yahoo Network“ ein Rabatt von 5 Prozent ab
50.000 Euro Auftragsvolumen gestaffelt bis 20 Prozent ab 1.000.000 Euro an (2012) [Yahoo! (2012c:
S. 1)].
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Nähe des Volumens ein höherer Anreiz bei der Suchmaschine zu bleiben, um in den Genuss
des Rabattes zu kommen. Bei einem Wechsel hätte er infolgedessen die Opportunitäts-
kosten in Höhe des Rabattes zu tragen.
Für Werbetreibende, die ihre Anzeigen über Suchmaschinenwerbeagenturen schal-
ten lassen, ist ein Teil der erläuterten Wechselkosten irrelevant, da diese Aufwendungen
von der Agentur übernommen werden [siehe auch Eisenmann (2007: S. 9)]. Lediglich Fak-
toren, die werbetreibendenspezifisch sind, vor allem der Qualitätsfaktor und die genaue
Kampagneneinstellung, reduzieren die Wechselwahrscheinlichkeit. Diese wird darüber hin-
aus durch etwaige Wechselkosten (u. a. Rabatte) der Agenturen bestimmt.
Es kann zusammengefasst werden, dass die Wechselkosten der Werbetreibenden,
die ihre Anzeigen selber verwalten132, vorrangig aufgrund der Einrichtung des Werbeange-
botes, den getätigten Erfahrungen mit der Suchmaschinenwerbung, der Unmöglichkeit der
Qualitätsfaktorübertragung und gegebenenfalls der zusätzlichen Dienste bestehen. Dabei
ist zwischen kleinen und großen Werbetreibenden zu unterscheiden. Obgleich die großen
Werbetreibenden absolut höhere Wechselkosten zu tragen haben [Europäische Kommissi-
on (2008: Rn. 155)], sind diese relativ betrachtet, das heißt pro Einblendung oder gewon-
nenem Nutzer geringer als bei kleineren Werbetreibenden (siehe auch Abschnitt 4.4.2)
und deswegen bei den kleineren relevanter, da sie weniger Anzeigen schalten (Kunden
gewinnen).
4.3.4 Sonstige
Aus der Sicht der Portalbetreiber stellt eine Suchmaschine ein spezifisches Gut dar, wel-
ches nicht von vielen Anbietern angeboten wird. Wechselkosten resultieren folglich aus
den Transaktionskosten bei der Aushandlung der Konditionen sowie aus der Unsicherheit
über die Qualität der Suchmaschine. Die Wechselkosten aufgrund von Vertragslaufzei-
ten133 oder der Integration in das Portal134 sind als gering zu betrachten.
Obwohl die Suchmaschinenwerbeagenturen ähnliche Aufwendungen wie die Wer-
betreibenden zu tragen haben, halten diese die Agenturen kaum von einem Wechsel ab.
So sind deren Mitarbeiter einerseits aufgrund ihrer Spezialisierung schneller bereit, sich
an eine neue Suchmaschine zu gewöhnen. Andererseits lohnt es sich für sie, wegen der
häufigeren Anwendung eher, sich mit neuen Suchmaschinen ausführlich zu beschäftigen.
Für die Suchmaschinenwerbeagenturen stellen die Rabatte und Zertifikate135 künstliche
132Im Jahr 2005 tätigten 65 Prozent der Werbetreibenden die Suchmaschinenwerbung selber (69 Prozent
der kleinen Unternehmen) (weltweit, 65 Prozent aus den USA) [Sempo (2005: S. 33)]. Im Jahr 2011
(2010) tätigten 38 (47) Prozent der nordamerikanischen Unternehmen die Suchmaschinenwerbung
innerhalb ihres Unternehmens [Sempo (2011)].
133Diese sind mit rund eins bis fünf Jahren relativ gering [siehe hierzu die jeweiligen Kooperationen in
AOL (2010), Google (2006b), Kafka (2010) und Sullivan (2002b)] und können obendrein in manchen
Fällen innerhalb eines Jahres gekündigt werden, wie zum Beispiel zwischen Qihoo 360 Technology
und Google in China [siehe Qihoo 360 (2013: S. 30 f.)].
134Beispielsweise können Suchmaschinenbetreiber Standards übermitteln.
135Hierzu zählen nicht die allgemeinen Zertifikate (u. a. vom Bundesverband digitale Wirtschaft (BVDW))
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Wechselkosten dar. Werden diese durch einen Mindestumsatz vergeben, bleiben die Agen-
turen vorrangig bei einer Suchmaschine und weiten gegebenenfalls dort die Anzeigen aus,
anstatt zu einer anderen zu wechseln136.
Bei Unternehmen, die eine Suchmaschine lizenzieren, um eigene Inhalte durchsu-
chen zu können, ergeben sich die Wechselkosten hauptsächlich durch die Transaktionskos-
ten und durch die Aufwendungen für die Installation der Suchmaschine. Ferner entstehen
Wechselkosten auf individueller Ebene für die Mitarbeiter (u. a. Einarbeitung, Gewöh-
nung, Bedienung137), die insgesamt auf der Unternehmensebene hoch sein können.
4.4 Netzwerkeffekte
Bei Gütern mit Netzwerkeffekten138 ist der Nutzen eines Nachfragers von der Anzahl der
Teilnehmer abhängig, die das gleiche Produkt beziehungsweise das gleiche Netzwerk139
verwenden140. Die Wirkungen können dabei in positive sowie negative unterschieden wer-
den [Katz und Shapiro (1985: S. 424)]. So steigt (sinkt) der Nutzen eines Nachfragers bei
einem Gut mit positiven (negativen) Netzwerkeffekten, je mehr Nachfrager (installierte
Basis) dieses Gut auch konsumieren [Rohlfs (1974: S. 16)]. Dies hat zur Folge, dass die
Nachfrage eines Netzwerkgutes respektive die Zahlungsbereitschaft der Nachfrager ceteris
paribus bei positiven (negativen) Netzwerkeffekten umso höher (niedriger) ist, je grö-
ßer das Netzwerk beziehungsweise die installierte Basis ist141 [Katz und Shapiro (1985:
S. 424 f.), Klodt et al. (2003: S. 77) sowie Varian et al. (2004: S. 34 f.)]. Die Erstnachfra-
ger bilden dabei Erwartungen über die zukünftige Netzwerkgröße und treten demjenigen
Netzwerk bei, von dem sie erwarten, dass es das größte werden wird, um in den Genuss
der höchsten Netzwerkeffekte zu kommen [Gröhn (1999: S. 145), Katz und Shapiro (1985:
S. 424), Klodt et al. (2003: S. 75) sowie Shapiro und Varian (1998: S. 14 f.)].
Die Netzwerkeffekte können in direkte und indirekte eingeteilt werden [Katz und
Shapiro (1985: S. 424)]. Beim Vorliegen direkter Netzwerkeffekte bestehen die Wirkun-
gen innerhalb der gleichen Nachfragegruppe, so dass sich der Nutzen eines Teilnehmers
an einem Netzwerk mit dessen installierter Basis ändert142. Diese Auswirkungen entste-
für welche die Werbetreibenden zu zahlen haben.
136Bei Google liegt der Mindestumsatz für das Zertifikat „Google AdWords Certified Partner“ bei 7.500
Euro (2013) (10.000 US-Dollar im Jahr 2012) innerhalb von 90 Tagen [Google (2013f)]. Bei Bing und
Yahoo werden keine Mindestumsätze gefordert.
137Dabei kann für sie angenommen werden, dass sie erweiterte Suchfunktionen nutzen.
138Netz- beziehungsweise Netzwerkeffekte werden auch als nachfrageseitige Skalenerträge bezeichnet [Katz
und Shapiro (1985: S. 424), Klodt et al. (2003: S. 75), Shapiro und Varian (1998: S. 14) sowie Varian
et al. (2004: S. 33)].
139Dabei kann zwischen einem physischen (u. a. Telefon) sowie virtuellen/metaphorischen Netzwerk (u. a.
Sprache) unterteilt werden [Liebowitz und Margolis (1994: S. 135 f.) sowie Shapiro und Varian (1998:
S. 13)].
140Teilnehmer von miteinander kompatiblen Produkten oder Netzwerken haben gleichfalls einen Einfluss
auf den Nachfragernutzen [Farrell und Saloner (1985: S. 70)].
141Die Nachfragefunktion verschiebt sich somit bei Netzwerkeffekten durch neue Teilnehmer nach oben.
142Es wird angenommen (Metcalfesches Gesetz), dass der Wert eines Netzwerks proportional zu u2 − u
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hen durch die direkte (technische) Verbindung zwischen den Teilnehmern, so dass eine
größere Verbreitung dieser Netzwerke (d. h. Dienste, Geräte, Formate) zu einem Anstieg
der Kommunikations- beziehungsweise Austauschmöglichkeiten und demzufolge auch des
Nutzens der Netzwerkteilnehmer führt143 [Katz und Shapiro (1985: S. 424)].
In der ursprünglichen Literatur, wie Farrell und Saloner (1985) oder Katz und Sha-
piro (1985), wurde angenommen, dass der Nutzen eines neuen Nachfragers, ungeachtet
dessen Herkunft oder Art, monoton ansteigt. Andere Autoren, wie zum Beispiel Belle-
flamme (1998: S. 416) und Ellison (1993), unterscheiden jedoch die Nachfragegruppen.
So hängt der Nutzen eines Teilnehmers kaum von der Anzahl der installierten Basis ab,
sondern insbesondere von den Nachfragern, die sich in seiner „Nachbarschaft“ befinden.
Entsprechend entscheidet sich ein Teilnehmer eher für ein Netzwerk, in dem sich mehr
Personen befinden, zu denen er soziale Kontakte hat (u. a. Freunde, Verwandten, Nach-
barn, Kollegen). Andere Personen spielen für ihn eine untergeordnete Rolle [Belleflamme
(1998: S. 416)].
Bei indirekten Netzwerkeffekten besteht die Wirkung zwischen verschiedenen Nach-
fragegruppen, wodurch die Teilnehmer einer Nachfragegruppe das Verhalten anderer Nach-
fragegruppen mit in ihr Entscheidungskalkül einbeziehen werden [Katz und Shapiro (1985:
S. 424)]. Beispielsweise kann durch die Zunahme der Netzwerkgröße das Angebot und
die Vielfalt an komplementären Dienstleistungen und Gütern steigen144. Dadurch erhöht
(verringert) sich der Nutzen der Netzwerkteilnehmer, wenn sie die komplementären Güter
positiv (negativ) bewerten145.
Analog zu den direkten Netzwerkeffekten unterscheidet Peitz (2006: S. 320) die
indirekten Netzwerkeffekte in Marktgrößen- und Sortierungseffekte. Bei Marktgrößenef-
fekten werden die Wirkungen zwischen zwei Netzwerken lediglich durch die Anzahl der
Teilnehmer im anderen Netzwerk begründet. Im Gegensatz dazu ist bei einem Sortie-
rungseffekt die Verteilung der Nachfrager im anderen Netzwerk wichtig für den Netzwerk-
effekt. Kriterien für die Verteilung der Nachfrager können zum Beispiel Alter, Geschlecht,
Einkommen sowie Interessen sein, die dazu führen können, dass die Netzwerkgüter auf
bestimmte Zielgruppen ausgerichtet werden.
Im Folgenden wird analysiert, ob bei Suchmaschinen direkte und indirekte Netz-
werkeffekte vorliegen.
ansteigt (u = Anzahl der Teilnehmer). Ein zehnfacher Anstieg der Teilnehmer würde zu einem hun-
dertfachen Anstieg des Wertes für sie führen [Shapiro und Varian (1998: S. 184)].
143Beispiele sind hierfür Sprachen, Telefon, E-Mail oder Dateiformate. Sie werden auch als Kommunika-
tionsnetzwerke bezeichnet [Belleflamme und Peitz (2010: S. 549)].
144Indirekte Netzwerkeffekte werden deshalb auch als unterstützende Dienstleistungen (supporting services
approach) bezeichnet [Shy (2001: S. 52)]. Für Gröhn (1999: S. 27 f.) stellen indirekte Netzwerkeffekte
Verbundvorteile auf der Nachfrageseite dar.
145Zusätzlich wird in dieser Arbeit zwischen mittelbaren und unmittelbaren indirekten Netzwerkeffek-
ten unterschieden. Bestehen die Wirkungen bei den mittelbaren indirekten Netzwerkeffekten direkt
zwischen zwei Nachfragegruppen, stellen sich bei den unmittelbaren indirekten Netzwerkeffekten die
Wirkungen nur über eine weitere Nachfragegruppe ein.
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4.4.1 Direkte Netzwerkeffekte
Aus der Nutzersicht entstehen bei Suchmaschinen mit steigender Nutzernachfrage direk-
te Netzwerkeffekte durch Qualitätsverbesserung. Hierfür sammeln und verarbeiten die
Suchmaschinen Daten über das Nutz- und Klickverhalten der Nutzer zur Verbesserung
folgender Bereiche146:
1. Suchmaschinen können bei der Inhaltsaufnahme Daten aus den Suchanfragen (u. a.
Personen-, Produktnamen oder Buch-, Musiktitel) für den Zugriff auf verborgene
Inhalte (Zugriff über Formulare auf Datenbanken) nutzen, wodurch die Nutzer durch
mehr und teilweise qualitativ hochwertigere Inhalte profitieren (siehe Abschnitte
2.1.2 und 3.1.1.1).
2. Die Suchanfragen werden analysiert, um beispielsweise Wortstammklassen oder Syn-
onyme für die Inhaltsanalyse zu ermitteln. In dieser Untersuchung wird darauf ge-
achtet, welche Wortvarianten häufig mit gleichen Wörtern abgefragt sowie welche
gleichen Ergebnisse auf verschiedene Suchanfragen besucht werden und diese Daten
bei der Analyse der Inhalte berücksichtigt [Croft et al. (2009: S. 197) sowie Yandex
(2013: S. 44)]. Durch eine bessere Inhaltsanalyse kann die Qualität der Ergebnisse
zunehmen.
3. Die Qualitäten der Suchfunktionen (u. a. Suchvorschläge, -erweiterungen) werden
durch die Nutzerdaten verbessert. Erstens basieren die bei der Eingabe einer Suchan-
frage im Suchfeld zur Auswahl gestellten Suchvorschläge vorrangig auf vergangene
Suchanfragen aller Nutzer [Google (2012b), Bar-Yossef und Gurevich (2008: S. 1)147
sowie Yandex (2013: S. 44)]. Zweitens wird versucht, eine gestellte Suchanfrage durch
Vorschläge zu konkretisieren. Nach Croft et al. (2009: S. 211), Silvestri (2010: S. 49–
64) sowie der Analyse von Cui et al. (2003) können durch die Verwendung von
Nutzeranfragen bessere Sucherweiterungen vorgeschlagen werden. Diese Abfragen
beinhalten weniger, dennoch relevantere Inhalte, die leicht zu analysieren sind. Mit
den Klickdaten der Nutzer liegen obendrein zusätzliche Daten vor, wodurch die aus-
gewählten Ergebnisse erfasst werden und somit ähnliche Abfragen ermittelt werden
können148. Drittens werden auch die Suchanfragen der Nutzer korrigiert. Nach Bat-
telle (2006: S. 24), Croft et al. (2009: S. 202), Machill et al. (2003: S. 40 f., 287), Röh-
le (2010: S. 160) und Silvestri (2010: S. 96–102) sind hierfür besonders vergangene
146Diese Datenanalyse kann so interpretiert werden, dass die Nutzer einer Suchmaschine durch die Auf-
nahme und Berücksichtigung der Daten miteinander kommunizieren. Die „Empfehlung“ eines Nutzers
wird durch die Suchmaschine berücksichtigt und an die anderen Nutzer weitergereicht.
147Die Vorschläge können auch nach der Popularität der Suchanfragen sortiert werden.
148Wird beispielsweise von einem Nutzer auf eine gestellte Suchanfrage kein Ergebnis ausgewählt, sondern
diese Suchanfrage verändert, entspricht dies einer Korrektur der Suchanfrage. Ähnlich wird auch bei
der Ermittlung und Auflösung von Abkürzungen und Synonymen verfahren [Röhle (2010: S. 160)].
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Suchanfragen gut geeignet, da sich die Begriffe, im Vergleich zu einem Wörterbuch
in einen Kontext stellen lassen149.
4. Die Relevanz der organischen und gesponserten Ergebnisse sowie die Ergebnisprä-
sentation wird durch die Analyse der Suchanfragen und Nutzerdaten verbessert [sie-
he Abschnitt 3.2.2 insbesondere 3.2.2.3 sowie Bax et al. (2012: S. 80), Croft et al.
(2009: S. 215), DoJ (2010: S. 1 f.), Eisenmann (2007: S. 4 f.), Evans (2008: S. 373),
French Competition Authority (2010: Rn. 260), Grimes et al. (2007: S. 7), Pavel
(2009: S. 10), Silvestri (2010: S. 64–96, 150 f.), Spulber (2009: S. 648) und Stross
(2008: S. 65)].
5. Ergebnislisten werden auf bereits gestellte Suchanfragen zwischengespeichert, wo-
durch den Nutzern schneller die Ergebnisse geliefert werden können. Zum einen muss
keine Relevanzbewertung vollzogen werden und zum anderen können diese Daten
aufgrund des geringen Datenvolumens in den schnelleren Direktzugriffsspeichern ge-
speichert werden [Fagni et al. (2006: S. 62–76)]. Überdies wären (nutzenstiftende)
Suchfunktionen (u. a. Sofortergebnisse) ohne eine Zwischenspeicherung der Ergeb-
nisse kaum möglich.
Dementsprechend steigt die Qualität einer Suchmaschine, insbesondere der Suchergebnis-
se, je mehr Nutzer diese benutzen, da mehr Suchanfragen bereits gestellt wurden150. Dies
führt wiederum zu einem größeren Nutzen der jeweiligen Suchmaschinennutzer und stellt
ebendeshalb direkte Netzwerkeffekte dar151.
Ob die Unterscheidung nach Herkunft oder Art des Nutzers bei Suchmaschinen
von Bedeutung ist, ist schwer zu beurteilen. Die beschriebenen direkten Netzwerkeffekte,
die zu einer Verbesserung der Ergebnisse einer Suchmaschine führen können, sind da-
von abhängig, wie viele Nutzer, die zum Beispiel das gleiche Interesse haben oder in der
149Für Suchmaschinen, die keine ausreichenden Abfrageprotokolle besitzen, können für diese Funktionen
auch Wörterbücher, Lexika oder Daten aus der Analyse der Dokumentenkollektion verwendet werden.
Diese Tippfehler treten indes auch bei Namen von Organisationen, Personen oder aktuellen Begriffen
auf, so dass diese keine adäquate Verwendung bieten, da sie viele Einträge nicht enthalten [Croft et al.
(2009: S. 197–211)].
150Siehe hierzu Auletta (2010: S. 139, 193), Bracha und Pasquale (2008: S. 1180 f.), Croft et al. (2009:
S. 215 f.), Harbour (2007: S. 6), Levene (2005: S. 59 f.), Pavel (2009: S. 3 f., 18), Röhle (2010:
S. 144, 160), Sapi und Suleymanova (2009: S. 160), Eric Schmidt, zitiert nach: Stross (2008: S. 16),
Spulber (2009: S. 647, 671) und allgemein Hess und Schreiner (2012: S. 107) sowie De Long und
Froomkin (2000: S. 32).
151Nach Evans (2008: S. 373) sowie der European Commission (2010: Rn. 166–168) haben Studien er-
geben, dass keine signifikanten Qualitätsunterschiede zwischen den Suchmaschinen bestehen, obwohl
sich die Nutzerzahlen stark unterscheiden und folglich nur begrenzt direkte Netzwerkeffekte bei der
Suche vorliegen. Manne und Wright (2011a: S. 211 f.) sind der gleichen Ansicht und berufen sich dabei
auf Industrieinsider. Eine vergleichbare Folgerung könnte auch aus den ermittelten geringen Qualitäts-
(siehe Tabelle 7.4), aber teilweise hohen Marktanteilsunterschieden (siehe Abschnitt 6.2) der bekann-
ten Suchmaschinen gezogen werden. Ursächlich hierfür könnte indes sein, dass diese Studien nicht die
Qualität der personalisierten Ergebnisse ermitteln (konnten), für welche die Nutzerdaten überwiegend
eingesetzt werden. Außerdem werden die Nutzerdaten, wie dargestellt, nicht nur zur Verbesserung der
Relevanz der Ergebnisse genutzt, sondern auch für die Suchfunktionen.
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gleichen Region leben, die selbe Suchmaschine nutzen152. Infolgedessen könnte bei einer
Suchmaschine nicht nur die gesamte Anzahl der Nutzer, sondern auch deren Ähnlichkeit
die direkten Netzwerkeffekte bedingen. Wäre diese thematische Abhängigkeit der Fall,
dann würden sich vermehrt differenzierte Spezialsuchmaschinen herausbilden, die diesen
Vorteil internalisieren. Da zwar eine Spezialisierung der Suchmaschinen anhand der Inter-
essen bestimmter Nutzergruppen stattfindet, jedoch sich praktisch keine Vorteile zeigen
(siehe Abschnitt 2.2.3.2) und somit auch für spezielle Suchanfragen die Universalsuchma-
schinen genutzt werden, ist eine thematische Abhängigkeit der direkten Netzwerkeffekte
kaum bedeutend. Bei der regionalen Abhängigkeit kann davon ausgegangen werden, dass
für einen Nutzer vornehmlich die Nutzer von Bedeutung sind, die aus dem gleichen Land,
möglicherweise aus der gleichen Region kommen oder die gleiche Sprache sprechen153.
Ferner können Universalsuchmaschinen durch die Personalisierung die relevanten
Daten aus ihrer Datenbank herausfiltern, so dass für einen bestimmten Nutzer die Da-
ten der Nutzer mit anderen Interessen/Ansichten zwar keinen Zusatznutzen bringen, diese
aber auch nicht die Ergebnisse verschlechtern. Überdies können auch von Nutzern mit un-
terschiedlichen Interessen Verbesserungen abgeleitet werden. Beispielsweise können auch
Zusammenhänge innerhalb der verschiedenen Sucharten ermittelt werden, welche die Er-
gebnisse der Suchanfragen dieser Art verbessern154.
Ein anonymer Nutzer trägt zwar weniger zur Ergebnisverbesserung für andere bei
als jemand, der Daten hinterlegt hat oder dessen gesamtes Onlineverhalten nachvollzogen
werden kann. Da dennoch einer Suchmaschine durch eine Suchanfrage das Interesse eines
Nutzers bekannt ist und sie die abgerufenen Ergebnisse ermittelt und für die Relevanzbe-
wertung berücksichtigen kann, sind für die Verbesserungen der Ergebnisse auch anonyme
Nutzer von Bedeutung. Viele Qualitätsverbesserungen basieren fernerhin allein auf den
Suchanfragen.
Die Bedeutung der direkten Netzwerkeffekte kann durch abnehmende Grenzerträ-
ge gemildert werden (siehe allgemein Krause und Horvitz (2008: S. 2, 5–7)), wodurch
der Nutzengewinn aus zusätzlichen Nutzern abnimmt und ab einem bestimmten Punkt
zusätzliche Nutzer die Qualität nicht mehr verbessern würden. Obwohl durch die Nutzer-
daten vorrangig die Qualität der seltenen Suchanfragen verbessert wird [siehe auch Sapi
und Suleymanova (2009: S. 160)], kann nicht von einem stark abnehmenden Grenzertrag
zusätzlicher Nutzer ausgegangen werden, da diese vielfältige, vor allem in hohem Aus-
maß seltene/einmalige Suchanfragen stellen (siehe Abschnitt 2.2.4). Zudem sind auch die
Daten von sehr häufig gestellten Suchanfragen wertvoll. Einerseits wird ihre Popularität
152Ein Nutzer, der sich zum Beispiel für Sport interessiert und zu diesem Thema Anfragen stellt, kann nicht
von den Anfragen und den Interaktionen der Nutzer profitieren, die sich nicht für Sport interessieren.
153Die direkten Netzwerkeffekte werden bei den transaktions- und navigationsbezogenen Suchanfragen
hauptsächlich regionen-/länderabhängig sein. Bei informationbezogenen Suchanfragen (v. a. allgemei-
ne Begriffe, internationale Nachrichten) sind sie teilweise Sprachabhängig.
154Zum Beispiel die Einblendung respektive genaue Platzierung der Kollektionen/Karten bei kommerzi-
ellen oder lokalen Suchanfragen.
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berücksichtigt. Andererseits sollen die Suchmaschinen für die Nutzer das relevanteste Er-
gebnis („perfekte“ Antwort) finden [Auletta (2010: S. 323) und Eric Schmidt, zitiert nach:
Stross (2008: S. 16)], so dass auch marginale Verbesserungen von Bedeutung sind.
Die Bedeutung der direkten Netzwerkeffekte kann durch die Funktionsweise einer
Suchmaschine verstärkt werden, falls von den Nutzern beispielsweise Inhalte vorgeschlagen
(Whitelist), geprüft und bewertet werden können155. Außerdem profitieren die Nutzer
davon, dass ein Suchmaschinenbetreiber erst dann zusätzliche Spezialsuchen, Funktionen
oder Angebote bereitstellt, wenn auch viele Nutzer diese verwenden156. Folglich steigt mit
der Anzahl der Suchmaschinennutzer die Wahrscheinlichkeit, dass diese angeboten und
weiterentwickelt werden.
Mögliche negative direkte Netzwerkeffekte können nach Evans und Schmalensee
(2007: S. 164) sowie Peitz (2006: S. 320) aus einer Überfüllung eines Webangebotes be-
stehen, so dass demzufolge das Laden der Webseite länger benötigt oder ein Webangebot
nicht zugänglich ist. Wie bereits im Abschnitt 4.2.2 erläutert, liegt bei einer Suchmaschi-
ne dieses Problem für die Nutzer nicht vor. Entsprechend profitieren die Nutzer, je mehr
Nutzer eine Suchmaschine insgesamt verwenden.
Folglich kann zusammengefasst werden, dass bei den Nutzern positive direkte Netz-
werkeffekte bestehen, deren Stärke vom Funktionsumfang der Suchmaschinen und der
Kompetenz des Betreibers abhängt. Ein einschränkender Faktor könnte darin liegen, dass
den meisten Nutzern der beschriebene mögliche Netzwerkeffekt und daher der aufgezeig-
te Zusammenhang nicht bekannt ist und sie lediglich in der Lage sind, die Qualität der
Suchmaschinen zu begutachten, jedoch nicht ihren Einfluss auf diese. Mithin würden sich
deshalb keine (wenige) Nutzer absichtlich für die Suchmaschine mit den meisten Nutzern
entscheiden [siehe auch Argenton und Prüfer (2011: S. 2, 5) sowie Varian (2008a)]. Da
indes ein Mehr an Nutzern zu einer besseren Qualität und deswegen zu einem höheren
Nutzen der Nutzer führt, verwenden ceteris paribus mehr Nutzer die Suchmaschine mit
einer größeren installierten Basis [siehe auch Argenton und Prüfer (2011: S. 2 f.)].
Bei den Werbetreibenden undWebsitebetreibern liegen aufgrund des Wettbewerbs-
effektes negative direkte Netzwerkeffekte vor. So profitieren beide Gruppen aufgrund der
Rivalität im Konsum, wenn weniger Akteure ihrer Art eine Suchmaschine verwenden (sie-
he Abschnitt 4.2.2).
155Zur Verbesserung der Sicherheit der Ergebnisse (Berücksichtigung des Jugendschutzes) berücksichtigen
zum Beispiel die Spezialsuchmaschinen für Kinder (u. a. Blinde Kuh, fragFINN) die Nutzerbewertun-
gen [Frau-Meigs (2007: S. 319)].
Bei Google können die Nutzer Websitebetreiber mit störenden Inhalten melden [Google (2012i),
Yokoyama (2008)]. Diese gemeldeten Seiten werden von der Suchmaschine geprüft und gelöscht. Des
Weiteren werden diese Daten zur Verbesserung des Algorithmus und demnach auch der Ergebnisse
genutzt [Bager (2008: S. 86)].
156Möglicherweise aufgrund des höheren zu erwartenden Werbeerlöses oder aufgrund der größeren Bedeu-
tung für die Bindung der Nutzer.
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4.4.2 Indirekte Netzwerkeffekte. . .
Im Folgenden werden die indirekten Netzwerkeffekte zwischen den Nachfragegruppen,
Nutzer, Websitebetreiber und Werbetreibende dargestellt. Die Wirkungen der Teilnahme
weiterer Nachfragegruppen wird in einem abschließenden Abschnitt zusammengefasst, da
deren Bedeutung für die Suchmaschinen geringer ist.
4.4.2.1 . . . zwischen Nutzern und Websitebetreibern
Für die Nutzer einer Suchmaschine steigt durch die Anzahl der Webseiten(-betreiber) de-
ren Qualität. Zum Ersten steigt mit mehr aufgenommenen Webseiten die Wahrscheinlich-
keit, dass ein Nutzer gewünschte Inhalte auf seine Suchanfragen findet157. Zum Zweiten
steigt die Relevanz der Ergebnisse zu einer Suchanfrage, weil besser passende Ergeb-
nisse für die Nutzer gefunden werden. Dies wird dadurch unterstützt, dass durch mehr
Webseiten die Qualität des Linkpopularitätsmaßes sowie des Maßes für den Abgleich der
Worthäufigkeiten ansteigt respektive exakter ermittelt werden kann und sich somit die
Ergebnisse verbessern158.
Zwar präferieren Nutzer nicht alle hinzukommenden Inhalte gleich, weil sie ledig-
lich die Inhalte bevorzugen, die ihre Informationsbedürfnisse befriedigen, und demgemäß
hinzukommende Inhalte thematisch und bei lokalen Suchanfragen auch räumlich relevant
sein müssen. Da aber spezialisierte Suchmaschinen sowohl wenig genutzt werden als auch
keine relevanteren Ergebnisse liefern und die Universalsuchmaschinen von den Nutzern
für die verschiedensten Suchanfragen verwendet werden, ist dieser Aspekt zu vernachläs-
sigen beziehungsweise – wie bei den direkten Netzwerkeffekten – lediglich auf Landes-
oder Sprachgrenzen159 begrenzt160.
Darüber hinaus nimmt der Nutzenzugewinn eines zusätzlichen Inhaltes (Website-
betreibers) ab. Bei den ersten aufgenommenen Inhalten ist der Nutzen am größten, da
durch diese die Wahrscheinlichkeit relativ am stärksten ansteigt, dass die Suchanfragen
überhaupt respektive mit relevanteren Ergebnissen beantwortet werden. Ist der Bestand
einer Suchmaschine mindestens so umfassend, dass der Großteil der Suchanfragen eines
Nutzers (relevant) beantwortet werden kann, ist für ihn ein hinzukommender Inhalteanbie-
ter nur dann nutzensteigernd, wenn dieser relevantere oder zusätzliche Informationen lie-
fert161. Da aber weder die Webseiten noch deren Anzahl dem Nutzer vor einer Suchanfrage
157Dies ist vor allem bei seltenen Suchanfragen bedeutend (siehe Abschnitt 2.2.4).
158Dieser Vorteil stellt sich nicht automatisch ein, sondern ist vielmehr von der Qualität des Suchmaschi-
nenalgorithmus abhängig, da beispielsweise Smith (2003: S. 106 f.) und Sullivan (2000b) ermittelten,
dass mehr Dokumente im Index nicht die Trefferquote einer Suchmaschine erhöhte.
159Übersetzungsdienste können dies reduzieren und insofern die Netzwerkgröße der Webseiten(-betreiber)
für einen Nutzer vergrößern. Die Landes- oder Sprachabhängigkeit der Netzwerkeffekte wird durch
die genaue Informationsart bestimmt. Beispielsweise bestehen sprachabhängige (internationale) Netz-
werkeffekte bei den Suchanfragen nach internationalen Nachrichten und allgemeinen Begriffen.
160Dieser Sachverhalt ist vorrangig bei den Spezialsuchmaschinen wichtig.
161Sucht beispielsweise ein Nutzer nach einem Thema, über das er sich einen Überblick verschaffen möchte,
dann interessieren ihn möglicherweise verschiedene Sichtweisen auf dieses Thema [siehe auch De Long
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bekannt sind, kann dieser die Auswahlentscheidung lediglich an der Ergebnisqualität ei-
ner Suchmaschine nach mehrmaliger Nutzung festmachen (Erfahrungsgut)162. Dabei kann
angenommen werden, dass nur eine Suchmaschine, deren Index die Inhalte im WWW re-
präsentativ widerspiegelt, den Nutzern die besten Ergebnisse auf ihre Suchanfragen liefern
kann.
Aus den umfänglichen Indexgrößen der Suchmaschinen sowie ihrer Nichtveröffent-
lichung kann nicht geschlussfolgert werden, dass die Bedeutung der Indexgröße in den
letzten Jahren abgenommen hat. Obgleich für allgemeine Anfragen ein Punkt erreicht
sein dürfte, an dem zusätzliche Inhalte, aufgrund der Masse an bereits aufgenommenen
relevanten Inhalten, nur noch einen geringen Nutzengewinn erbringen, kommen immer
neue, die Nutzer interessierende Informationen (u. a. Nachrichten, Produktberichte) hin-
zu. Zudem kann lediglich diejenige Suchmaschine alle (navigationsbezogenen) Suchanfra-
gen der Nutzer beantworten, die auch die Webangebote aller Websitebetreiber in ihrem
Bestand aufgenommen hat. Somit ist aus der Nutzersicht die Indexgröße einer Suchma-
schine weiterhin ein wichtiger Qualitätsindikator. Ungeachtet dessen kann die Qualität
der Suchergebnisse durch qualitativ hochwertige Inhalte gesteigert werden und von einer
Suchmaschine bevorzugt aufgenommen werden. Hierzu zählen beispielsweise Inhalte aus
dem verborgenen WWW oder digitalisierte Bücher163.
Im Gegensatz hierzu sind nicht alle aufgenommenen Inhalte vorteilhaft. So erleiden
die Nutzer Nutzeneinbußen, wenn ihre Suchanfragen mit störenden Inhalten beantwor-
tet werden [Lewandowski und Höchstötter (2008a: S. 322) sowie Schmidt-Mänz (2007:
S. 85 f.)] (negative indirekte Netzwerkeffekte). Der Grund liegt darin, dass die Nutzer
durch diese Inhalte beeinträchtigt werden, indem einerseits Viren oder Trojaner auf ihren
Computern installiert werden sowie andererseits die Webseiten bei der unerlaubten Such-
maschinenoptimierung nicht die relevantesten sind und sie deshalb länger nach relevanten
Informationen suchen müssen [Berman und Katona (2010)164, Schultz (2011: S. 95) sowie
Shapiro und Varian (1998: S. 33)]. Infolgedessen würde durch ein Mehr an solchen Web-
und Froomkin (2000: S. 25)]. Inhalte mit ähnlichen Informationen sind für ihn nicht nutzensteigernd
(irrelevant).
162Aus den Tabellen 7.2 und 7.1 wird deutlich, dass durch die Indexgröße noch keine pauschale Aussage
über die Anzahl der gelieferten Ergebnisse einer Suchmaschine getroffen werden kann. Obschon im
Jahr 2002 der Index von Google um das rund 1,6-fache größer war als der von AltaVista, lieferte jedoch
im gleichen Jahr AltaVista in der Studie von Griesbaum et al. (2002: S. 213) über die deutsche Be-
nutzerschnittstelle vor Google die meisten Treffer. In der Mehrheit der Fälle lieferte die Suchmaschine
mit dem größten Index hingegen auch die meisten Ergebnisse.
163Einerseits erhöht sich die Qualität aufgrund der Inhalte für den Nutzer. Andererseits erhöht sich die Er-
gebnisrelevanz durch die Verbesserung des Linkpopularitätsmaßes, da ein Link aus einer renommierten
Nachrichtenquelle, Arbeitspapier oder Buch wichtiger ist (vergleichbar auch Worthäufigkeiten).
164Nach Berman und Katona (2010: S. 8 f.) profitieren die Nutzer lediglich dann aus der unerlaubten
Suchmaschinenoptimierung, wenn es einer Suchmaschine nicht gelingen würde, die hohe Qualität einer
Seite zu ermitteln, was gleichwohl selten vorkommt. Vielmehr werden sie dadurch benachteiligt, da die
Inhalteanbieter weniger Aufwand in die Qualität der Webseite investieren [Berman und Katona (2010:
S. 11–13)]. Entsprechend profitieren die Nutzer lediglich von der erlaubten Suchmaschinenoptimierung,
durch welche die Qualität der Inhalte sowie die Navigation des Webangebotes verbessert wird.
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sitebetreibern die Ergebnisqualität einer Suchmaschine sinken und die Unsicherheit der
Nutzer zunehmen (siehe Abschnitt 4.2.3).
Der negative, von störenden Inhalten hervorgerufene Netzwerkeffekt, gleicht den
positiven Netzwerkeffekt nicht aus, da Suchmaschinen den Nutzern relevante Ergebnisse
liefern und folglich irrelevante (störende) Inhalte vor den Nutzern verbergen165. Je bes-
ser eine Suchmaschine diese Inhalte ausschließen kann, desto geringer ist der dadurch
entstehende negative indirekte Netzwerkeffekt vom Webseiten- auf das Nutzernetzwerk.
Demzufolge kann angenommen werden, dass negative indirekte Netzwerkeffekte bei den
kompetenten Suchmaschinenbetreibern nur in geringem Ausmaß auftreten und folglich
ein (starker) positiver indirekter Netzwerkeffekt vom Websitebetreiber- auf das Nutzer-
netzwerk dominiert.
Für die Websitebetreiber ist die Anzahl der Nutzer einer Suchmaschine ebenfalls
von Bedeutung. Aufgrund der Zunahme der verfügbaren Inhalte im WWW besitzen die
Suchmaschinen eine bedeutende vermittelnde Rolle zwischen den Nutzern und Website-
betreibern (siehe Abschnitt 2.2.5). Für einen Websitebetreiber ist der Nutzen aus der
Verwendung einer Suchmaschine umso höher, je mehr Nutzer vorhanden sind, da dadurch
die Anzahl der Nutzer steigt, die über diese auf sein Webangebot gelangen. Vergleichbar
mit den Nutzern kann sich auch ein Websitebetreiber anfänglich vornehmlich an der Ge-
samtzahl der Nutzer (Suchanfragen) sowie teilweise, falls veröffentlicht, am vergangenen
Suchvolumen zu bestimmten Suchanfragen einer Suchmaschine orientieren. Überdies kann
ein Websitebetreiber über die Analyse der Protokoll/Log Daten seines Webangebotes er-
mitteln, von welcher Suchmaschine die bisherigen Besucher kamen.
Zwar nehmen die Suchmaschinen den Hauptteil der Webangebote automatisch auf,
wodurch keine aktive Auswahl durch ein Websitebetreiber und somit kein strategisches
Verhalten (auch bei entgeltfreier Anmeldung) nötig ist. Da sich aber möglicherweise neue
Websitebetreiber nicht auf die automatische Aufnahme einer Suchmaschine verlassen be-
ziehungsweise ihnen dies zu lange dauert, werden sie oftmals selbst aktiv und melden
ihr Webangebot bei einer Suchmaschine an. Zudem könnten Websitebetreiber die Über-
legung anstellen, bestimmte Suchmaschinen auszuschließen. Beispielsweise wenn deren
Crawler Kapazitäten ihrer Webserver beanspruchen oder anderweitigen Aufwand verur-
sachen, aber kaum Besucher liefern. Obwohl es dazu keine Untersuchung gibt, ist zu
vermuten, dass nur wenige Websitebetreiber eine Suchmaschine ausschließen.
Websitebetreiber profitieren von einer Aufteilung der Wechselkosten sowie wei-
teren suchmaschinenspezifischen Aufwendungen auf mehr Nutzer. Diese Aufwendungen
sind indes für die Anbieter nützlicher Inhalte gering. Folglich kann zusammengefasst wer-
165Vor allem die bekannten Suchmaschinen schaffen es, diese Inhalte ganz oder zumindest auf den vor-
deren Rängen der Ergebnisliste auszuschließen (siehe Abschnitt 7.1.3). Suchmaschinenbetreiber (u. a.
Google) bieten den Inhalteanbietern (und Nutzern) außerdem an, störende Inhalte zu melden [Google
(2012i)]. Dabei kann angenommen werde, dass die Websitebetreiber mit nutzenstiftenden Inhalten,
die ihre Positionen in den Suchmaschinen beobachten, einen Anreiz haben, Anbieter störender Inhalte
zu melden, wodurch die Nutzer wiederum durch mehr Websitebetreiber profitieren.
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den, dass, obschon Websitebetreiber durch eine hohe Nutzeranzahl profitieren, für den
Großteil der Websitebetreiber die Nutzeranzahl aufgrund der automatischen und vor al-
lem entgeltfreien Aufnahme unbedeutend für die Teilnahme an einer Suchmaschine ist166.
Überwiegend orientieren sich die Websitebetreiber mit störenden Inhalten an Suchmaschi-
nen mit einem großen Nutzernetzwerk, damit sich die suchmaschinenspezifischen Kosten
auf mehr Besucher verteilen [siehe auch Edelman und Rosenbaum (2006) sowie Schultz
(2011: S. 82)].
Somit liegen auch vom Nutzer- auf das Websitebetreibernetzwerk positive indirekte
Netzwerkeffekte vor, deren Wirkung umso stärker ist, je mehr Websitebetreiber sich aktiv
für eine Suchmaschine entscheiden (müssen). Infolgedessen treten zwischen den beiden
Nachfragegruppen beidseitige Netzwerkeffekte in Form eines Marktgrößeneffektes auf, da
die Zusammensetzung der jeweiligen Netzwerke bei den Universalsuchmaschinen nicht
entscheidend ist, so dass durch mehr (heterogene) Nutzer auf der einen Seite und mehr
(heterogene) Websitebetreiber auf der anderen die Wahrscheinlichkeit von vorteilhaften
Paarungen/Übereinstimmungen steigt [siehe allgemein Evans (2008: S. 372) und Spulber
(2009: S. 671)]. Deshalb liegen zwischen den Netzwerken der Nutzer und Websitebetreiber
starke positive zweiseitige indirekte Netzwerkeffekte vor.
Da festgestellt wurde, dass zwischen den beiden Nachfragegruppen indirekte Netz-
werkeffekte bestehen, kann daraus resultierend gefolgert werden, dass auch innerhalb die-
ser Nachfragegruppen indirekte Netzwerkeffekte vorliegen167. Die Nutzer einer Suchma-
schine profitieren durch zusätzliche Nutzer auch deshalb, da dadurch mehr Websitebetrei-
ber die Suchmaschine nutzen.
4.4.2.2 . . . zwischen Nutzern und Werbetreibenden
Um die Wirkungen der Werbetreibenden auf die Nutzer zu ermitteln, ist es nötig, in einem
ersten Schritt zu prüfen, ob die Nutzer von ihrer Teilnahme profitieren oder ob sie sich von
Werbung auf einer Suchmaschine gestört fühlen. Dass das Werbeformat der Suchmaschi-
nen vom überwiegenden Teil der Nutzer als störend angesehen wird, kann ausgeschlossen
werden, da keine aufdringlichen Werbeformen (v. a. Banner-, Pop-up Werbung) verwen-
det werden (siehe Abschnitt 2.1.3.2 sowie die Störfaktoren im Abschnitt 2.2.6). Vielmehr
sind ihre Textanzeigen ähnlich aufgebaut wie die organischen Ergebnisse und somit in-
formativ168. Des Weiteren werden die Nutzer nicht durch eine verlängerte Ladezeit der
166Dies ist abhängig von dem verlangten Preis eines Suchmaschinenbetreibers sowie dem Aufnahmever-
fahren. Falls die Suchmaschinen zur Aufnahme der Inhalte eine explizite Zustimmung der Website-
betreiber benötigt, wird deren Auswahlprozess komplexer (steigende Wechselkosten) und sie werden
ceteris paribus mehr Nutzer bevorzugen.
167Siehe Haucap und Wenzel (2009), die dies am Beispiel des Internethändlers eBay erläutern.
168Beispielsweise gaben in den Jahren 2011 und 2012 rund 44 Prozent der befragten deutschen Online-
nutzer an, dass sie durch „Werbung [...] schon häufiger auf interessante Produkte oder neue Ideen
aufmerksam geworden“ sind [Online-Vermarkterkreis (2012: S. 26) und (2013: S. 22)].
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Ergebnisseiten gestört, da die Textanzeigen einfach aufgebaut sind169.
Zwar wird von Sapi und Suleymanova (2009: S. 162) im Anbetracht der konstant
gehaltenen Anzahl an Werbeplätzen auf der Ergebnisseite170 angenommen, dass sich Nut-
zer von den Anzeigen auf einer Suchmaschine gestört fühlen und diese somit zu einer
geringeren Attraktivität führen. Dies begründet jedoch keinen störenden Effekt der Wer-
bung (Werbetreibenden) per se auf die Nutzer, sondern lediglich, dass die Nutzer von zu
viel Werbung auf der Ergebnisseite gestört werden. So reduzieren nach Goodman (2000)
zu viele Anzeigen auf der Ergebnisseite die Glaubwürdigkeit einer Suchmaschine. Dass
indes bei den Suchmaschinen zu viele Anzeigen eingeblendet und deshalb vom Nutzer als
störend empfunden werden, ist nicht gegeben, da diese nur einen kleinen Teil der Ergeb-
nisseite einnehmen. So nehmen die gesponserten Ergebnisse ungefähr 24 bis 40 Prozent
des Platzes auf dem ersten Bildschirm (sichtbarer Bereich) ein171. Bezogen auf die erste
Ergebnisseite liegt deren Anteil an allen Ergebnissen bei 18 bis 33 Prozent172.
Besonders durch die gesponserten Ergebnisse im oberen Bereich kann sich ein Nut-
zer gestört fühlen, da er, falls diese für ihn nicht relevant sind, die Seite herunternavigieren
muss, um an die organischen Ergebnisse zu gelangen173 [siehe ähnlich Arnold et al. (2012:
S. 1) sowie Hotchkiss (2006: S. 71 f.)]. Es ist indes unwahrscheinlich, dass diese Ergeb-
nisse irrelevant sind. Da bei diesen Plätzen der erwartete Ertrag aus einer Anzeige über
einem Schwellenwert liegen muss, besitzen die Anzeigen eine hohe Relevanz für einen
Nutzer oder es liegen hohe Gebote der Werbetreibenden vor. Dies zeigt sich auch in der
Studie von Jansen (2007: S. 14), der zu dem Ergebnis kommt, dass bei kommerziellen
Suchanfragen die gesponserten Ergebnisse im oberen Bereich sowohl relevanter sind als
die gesponserten Ergebnisse an der Seite und sogar relevanter als die organischen Ergeb-
169Beispielsweise achteten die Betreiber von Google bei der Einführung der Werbeanzeigen darauf, dass
dadurch nicht die Suche durch eine längere Ladezeit verlangsamt wird [Auletta (2010: S. 61)].
170Zum Beispiel bei Google drei im oberen und acht im rechten Bereich, bei Yahoo drei oberhalb, acht
rechts und zwei unterhalb der Suchergebnisse und bei Bing jeweils vier oberhalb und rechts und zwei
unterhalb. Diese könnten technisch gesehen einfach ausgeweitet werden, was aber nicht gemacht wird.
171Abhängig von der untersuchten Suchmaschine betrug die Aufteilung des ersten Bildschirmausschnittes
bei Google: ein Drittel (16 Prozent) des Platzes für die gesponserten Ergebnisse (oberhalb), ein Drittel
für organische Ergebnisse und ein Drittel für das Design (u. a. Suchfeld, Tabs). Bei Yahoo: 40 (23)
Prozent für die gesponserten Ergebnisse (oberhalb), 15 Prozent für die organischen Ergebnisse und
der Rest für das Design. Bei MSN: 31 (16) Prozent für gesponserte Ergebnisse (oberhalb), 23 für
organische Ergebnisse und der Rest für das Design (2006) [Hotchkiss (2006: S. 70 f.)].
Auf dem ersten Bildschirm (an den Ergebnissen der ersten Ergebnisseite) betrug der Anteil der
organischen Ergebnisse 19 (34) Prozent, der Werbung (gesponserte Ergebnisse, Bannerwerbung) 24
(14) Prozent und der Rest für das Design (2003/2004) [Nicholson et al. (2006: S. 16)].
17282 Prozent der Ergebnisse auf der ersten Ergebnisseite waren organisch, 18 Prozent gesponsert (2008)
[Höchstötter und Lewandowski (2009: S. 1804)]. Auf dem ersten Bildschirm (an den Ergebnissen
der ersten Ergebnisseite) betrug der Anteil der organischen Ergebnisse an allen Ergebnissen 40 (67)
Prozent (2003/2004) [Nicholson et al. (2006: S. 16)].20 bis 30 Prozent der Ergebnisse auf der ersten
Ergebnisseite waren im Jahr 2007 gesponsert, 71 bis 80 Prozent organisch [Dogpile (2007: S. 13)].
173Die Nutzer nehmen nur die gesponserten Ergebnisse im oberen Bereich hundertprozentig war. Die
gesponserten Links auf der rechten Seite bekommen weniger Aufmerksamkeit, so wurde der erste
Platz nur von 50 Prozent der Nutzer wahrgenommen (siehe Abschnitt 4.3.1.4 insbesondere Tabelle
4.4).
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nisse. Folglich ist anzunehmen, dass ein Nutzer kaum dadurch beeinträchtigt wird. Die
Verknappung der Anzeigenplätze ist von den Suchmaschinenbetreibern aufgrund der Er-
lösmaximierung gewollt, da hauptsächlich die bestplatzierten Anzeigen geklickt werden
und die Erlöse liefern. Weitere Werbeplätze würden wenige zusätzliche Erlöse liefern174.
Umgekehrt kann argumentiert werden, dass in Anbetracht der geringen Klickraten auf
die gesponserten Ergebnisse im rechten und im unteren Bereich die Suchmaschinenbetrei-
ber auf diese Ergebnisplätze verzichten würden, wenn sich die Nutzer durch diese gestört
fühlten.
Sapi und Suleymanova (2009: S. 159) sind ferner der Ansicht, dass die Werbeanzei-
gen einen negativen Effekt auf die Nutzer haben, da die Suchmaschinenbetreiber aufgrund
der Werbefinanzierung einen Anreiz haben, die Qualität ihrer organischen Ergebnisse zu
reduzieren [siehe auch Hagiu und Jullien (2010: S. 21), Pollock (2009: S. 36) und White
(2009: S. 18)], damit die Nutzer mehr gesponserte Ergebnisse klicken. Jedoch begründet
auch dies keinen negativen indirekten Netzwerkeffekt, da in diesem Fall für einen Nutzer
die Anzahl der Werbetreibenden unbedeutend wäre und ihn lediglich interessieren wür-
de, ob überhaupt auf einer Suchmaschine Werbung betrieben wird. Wenn dies hingegen
bedeutend wäre, dann müssten sich Suchmaschinen mit einem anderen Geschäftsmodell
etablieren, das heißt vor allem, Gebühren von den Nutzern verlangen. Da dies nicht der
Fall und nicht bekannt ist, dass Suchmaschinen die Qualität ihrer organischen zuguns-
ten der gesponserten Ergebnisse reduzieren, profitieren alle Nutzer von der Werbung, da
sie durch die Werbefinanzierung entgeltfrei unverzerrte organische Ergebnisse geliefert
bekommen175 [siehe auch Beschorner (2009: S. 141) und White (2009: S. 7)]. Darüber
hinaus ist nicht ersichtlich, dass die Suchmaschinenbetreiber einen Anreiz haben per se
die Qualität der organischen Suchergebnisse zu reduzieren respektive nicht zu verbessern.
Kurzfristig würden zwar hierdurch die Erlöse einer Suchmaschine ansteigen. Da jedoch
die Nutzer unzufrieden mit der geringen Qualität der organischen Suchergebnisse wären,
würden langfristig die Erlöse sinken, da die Nutzer auf andere Suchmaschinen ausweichen.
Werden hingegen die organischen Suchergebnisse relevanter für die Nutzer, steigt deren
Zufriedenheit, so dass die vorhandenen Nutzer die Suchmaschine intensiver nutzen und
zudem neue Nutzer hinzukommen. Somit können die Erträge der Suchmaschine langfristig
durch einen Verzicht kurzfristiger Erträge ansteigen [siehe auch Xu et al. (2009: S. 6)].
Dass sich der überwiegende Anteil der Suchmaschinennutzer durch die gesponser-
ten Ergebnisse in einem starken Ausmaß gestört fühlt und sie negativ bewertet, ist vor
dem Hintergrund der aufgeführten Zusammenhänge zu verneinen. Es kann konstatiert
werden, dass die Nutzer die Anzeigen weder als neutral bewerten, noch sie ignorieren.
Stattdessen sind die Anzeigen für Nutzer von Interesse, da der Anteil der Internetnutzer
174Nach Feng et al. (2007: S. 145) liegt der Bereich, in dem die Erlöse einer Suchmaschinen maximal sind,
bei fünf bis neun gesponserten Ergebnisplätzen.
175Auch die Nutzer, die sich grundsätzlich von Werbung gestört fühlen, profitieren hierdurch von der
Werbefinanzierung.
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zugenommen hat, die über das Internet nach Produkten suchen176 und Käufe tätigen177.
Deshalb kann angenommen werden, dass Nutzer auch von den gesponserten Er-
gebnissen profitieren. Sie bieten ihnen beispielsweise die Möglichkeit, nach Produkten
beziehungsweise deren Anbietern zu suchen [Davenport und Beck (2001: S. 131)]. Folglich
sind Suchmaschinen mit mehr Werbetreibenden vorteilhaft für die Nutzer, da dadurch die
Wahrscheinlichkeit ansteigt, dass ihnen relevante gesponserte Ergebnisse178 angezeigt wer-
den. Da die Anzeigen in Abhängigkeit von der Suchanfragen eingeblendet werden und die
Suchmaschinen aufgrund der Abrechnung nach dem PpC-Verfahren einen Anreiz haben,
relevante Ergebnisse zu liefern, werden den Nutzern lediglich relevante Anzeigen einge-
blendet (siehe Abschnitt 3.2.2.2). Buscher et al. (2010: S. 47 f.) ermittelten daneben, dass
relevante im Vergleich zu irrelevanten Anzeigen von den Nutzern wahrgenommen und
geklickt wurden und diese deshalb schneller ihr Informationsbedürfnis befriedigen konn-
ten179. Infolgedessen ist auch die Relevanz der gesponserten Ergebnisse ein Kriterium bei
der Auswahl einer Suchmaschine [Keynote (2008: S. 3) sowie Sapi und Suleymanova (2009:
S. 159)].
Vergleichbar mit der Beziehung zu den Websitebetreibern profitiert ein Nutzer le-
diglich durch die ihn interessierenden Werbetreibenden. Da ihm diese nicht bekannt sind
und er die Universalsuchmaschine für alle Suchanfragen verwendet, ist die gesamte Anzahl
176Der Anteil der Personen (16–74 Jahre) in den EU-27-Ländern, die im Internet nach Waren und Dienst-
leistungen gesucht haben, ist in den letzten Jahren von 34 Prozent (2004) auf 59 Prozent (2013)
angestiegen. Für 2013 lag der Anteil in Deutschland bei 77 Prozent, Dänemark 82 Prozent, Nieder-
lande 83 Prozent, Finnland 79 Prozent, Schweden 81 Prozent, Island 86 Prozent und Norwegen 79
Prozent [Eurostat (2013b)].
Im August/September 2007 gaben 81 Prozent der US-amerikanischen befragten Internetnutzer an,
dass sie Produkte im Internet gesucht haben [Horrigan (2008: S. 4)]. 97 Prozent der deutschen In-
ternetnutzer stellten bis zum Jahr 2011 schon einmal Nachforschungen zu Produkten im Internet
an [Online-Vermarkterkreis (2012: S. 28)]. Siehe auch Abschnitt 2.2.4 für den Anteil kommerzieller
Suchanfragen.
177Nach den ARD-ZDF Onlinestudien kann der Anteil der deutschen Onlinenutzer, die kommerziell im
Internet aktiv waren (Onlinehandel nutzten), in den Jahren 2001 bis 2013 auf rund fünf bis zehn
Prozent geschätzt werden [van Eimeren und Gerhard (2000: S. 342), van Eimeren et al. (2001: S. 387),
(2002: S. 355), (2003: S. 344) und (2004: S. 355 f.), van Eimeren und Frees (2005: S. 371), (2006: S. 408),
(2007: S. 370), (2008: S. 336), (2009: S. 340), (2010: S. 338), (2011: S. 340), (2012: S. 369) und (2013:
S. 340)]. Im Jahr 2011 hatten 85 Prozent der deutschen Internetnutzer zumindest gelegentlich über
das Internet Einkäufe getätigt, im Jahr 2006 waren es rund 58 Prozent [AGOF e. V.: internet facts,
zitiert nach: Online-Vermarkterkreis (2007: S. 24), (2010: S. 24), (2011: S. 24) und (2012: S. 24)].
Der Anteil der Menschen in den EU-27-Ländern, die über das Internet Waren und Dienstleistun-
gen erwarben ist in den letzten Jahren von 15 Prozent (2004) kontinuierlich auf 38 Prozent (2013)
angestiegen. Dabei lag im Jahr 2013 der Anteil in Deutschland bei 60 Prozent, in Dänemark bei 65
Prozent, in Norwegen bei 56 Prozent und in Großbritannien bei 71 Prozent [Eurostat (2013a)].
Im August und September 2007 gaben 66 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer
an, dass sie Produkte im Internet gekauft haben [Horrigan (2008: S. 4)].
178Relevante Anzeigen können neben dem Produkt auch die Konditionen (u. a. Preis, Versandkosten) oder
der Angebotsort sein.
179Die Zeitdauer zur Befriedigung des Informationsbedürfnisses sank durch relevante Werbung um unge-
fähr 10 Prozent. Überdies erhöhte sich die Aufmerksamkeit (fast Verdopplung) auf die oberen drei
gesponserten Ergebnisse, wenn diese relevant sind (keine Auswirkung auf die seitlichen gesponserten
Ergebnisse).
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für ihn von Bedeutung (lediglich einzuschränken auf Länder- oder Sprachgrenzen). Ein
Nutzer profitiert darüber hinaus nur bedingt durch neue Werbetreibende, die den bereits
vorhandenen ähneln (abnehmender Grenznutzen). Weil dennoch die Universalsuchmaschi-
nen für die vielfältigsten Suchanfragen genutzt werden und fernerhin die Kategorien durch
die Ergebnispersonalisierung immer enger werden, ist davon auszugehen, dass ein abneh-
mender Grenznutzen nur bei denjenigen Werbetreibenden vorliegt, die auf allgemeine
Suchanfragen bieten180. Insofern ist für die Nutzer ein Mehr an heterogenen Werbetrei-
benden vorteilhaft [siehe auch Evans (2008: S. 373) sowie De Long und Froomkin (2000:
S. 25)]. Ein Nutzer kann vor der Suchmaschinennutzung nicht die Anzahl der Werbetrei-
benden prüfen. Seine unbeantworteten Suchanfragen sind jedoch bei einer Suchmaschine
mit vielen Werbetreibenden geringer und er erfährt außerdem, dass die Suchmaschine ihm
die relevantesten gesponserten Ergebnisse geliefert hat, wenn er beispielsweise auf anderen
Wegen keine besseren Anbieter findet (siehe Abschnitt 4.2.3.1).
Der positive indirekte Netzwerkeffekt könnte dann eingeschränkt werden, wenn
ein Nutzer besser gestellt wäre, sofern er die organischen Ergebnisse verwendet. Deren
Rangordnung basiert allein auf der Relevanz, anstatt der Zahlungsbereitschaft der Wer-
betreibenden, die zusätzlich bei der Rangordnung der gesponserten Ergebnisse verwendet
wird181. Da allerdings die Suchmaschinenbetreiber, wie bereits beschrieben, einen Anreiz
haben, dass ihre Suchmaschinen den Nutzern nur relevante Anzeigen einblenden, dürfte
dieser mögliche Nachteil gering sein182. Zudem ist nicht per se davon auszugehen, dass
die gesponserten Ergebnisse irrelevanter sind, weil erstens die Werbetreibenden mit einer
höheren Relevanz (u. a. höhere Qualität, besser passendes Produkt) eine höhere Zah-
lungsbereitschaft haben [Athey und Ellison (2011: S. 1240–1242), Chen und He (2011:
S. F317–F320), Feng et al. (2003: S. 297 f.) sowie Spulber (2009: S. 651)]. Zweitens be-
steht durch die Bepreisung der Werbetreibenden ein Anreiz für sie, in die Qualität ihres
Angebotes zu investieren. Insbesondere ist davon auszugehen, dass die Angebote aktueller
180Für die Beantwortung der navigationsbezogenen Suchanfragen sind die gesponserten Ergebnisse für die
Nutzer unbedeutender, als die organischen, so dass aus der Beantwortung aller navigationsbezogenen
Suchanfragen der Nutzer nicht alle Werbetreibenden nötig sind.
181Eine geringere Relevanz der gesponserten Ergebnisse ermittelte Jansen und Molina (2006: S. 1089 f.)
für kommerzielle Anfragen (verschiedene Suchdienste). Bei der Analyse der Suchmaschinen Google,
MSN und Yahoo ermittelte Jansen (2007: S. 13 f.) hingegen, dass die gesponserten Ergebnisse bei
kommerziellen Suchanfragen relevanter sind, als die organischen (siehe Abschnitt 7.1, Tabelle 7.4).
Nach Edelman (2007: S. 270) sowie Machill und Beiler (2008: S. 164) kontrollieren die Suchmaschinen
die Anzeigen nicht auf deren Vertrauenswürdigkeit, so dass unseriöse Links enthalten sein könnten.
So stellte Edelman und Rosenbaum (2006) fest, dass die organischen Ergebnisse sicherer sind als die
gesponserten, da die Suchmaschinen seiner Ansicht nach keinen Anreiz haben, aufgrund der Erträge
schädliche Webseiten aus den Anzeigen zu verbannen [siehe auch [Edelman (2006)]].
Ma et al. (2012: S. 772) ermittelten in ihrer Untersuchung der Suchmaschinen Google, Yahoo und
Live Search im Jahr 2007, dass in den gesponserten Ergebnissen mehr für die Nutzer unzufriedene
Unternehmen enthalten waren, als in den organischen.
182Hotchkiss et al. (2005: S. 94 f.) sowie Hotchkiss (2006: S. 162–164)ermittelten, dass die Erfolgsrate, das
heißt keine Rückkehr eines Nutzers zur Ergebnisseite, der gesponserten vergleichbar mit derjenigen
der organischen Ergebnisse ist.
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sind (v. a. Produktverfügbarkeit)183. Drittens befinden sich in den gesponserten Ergeb-
nissen Ergebnisse, die nicht in den organischen vorkommen (u. a. fluktuierende Artikel
von Onlinehändlern)184. Infolgedessen können die Ergebnislisten bei der Beantwortung
der kommerziellen Suchanfragen als gleichwertig angesehen werden.
Weil Nutzer nicht immer auf der Suche nach kommerziellen Inhalten und ergo für
diese Suchanfragen gesponserte Ergebnisse nicht relevant sind, könnten die Anzeigen bei
nicht kommerziellen Suchanfragen störend sein. Dieser Sachverhalt wird von den Such-
maschinen berücksichtigt, indem sie versuchen, nur bei kommerziellen Suchanfragen die
Anzeigen einzublenden185 [Stross (2008: S. 4) und Vine (2004: S. 27)]. Ferner ist es an-
gesichts der unpräzisen Suchanfragen für eine Suchmaschine kaum möglich, kommerzielle
von nicht kommerziellen Suchanfragen zu unterscheiden, so dass die gesponserten Ergeb-
nisse aus der Nutzersicht nicht per se als Alternative zu den organischen Ergebnissen
anzusehen sind. Vielmehr versuchen einige Suchmaschinen(-betreiber) diese beiden Er-
gebnislisten in der Ausrichtung zu unterscheiden. So enthalten die organischen Ergebnisse
informative Inhalte (u. a. Bilder, Produkttests, Erfahrungsberichte) und die gesponser-
ten Ergebnisse mögliche Erwerbsquellen [siehe auch White (2009: S. 18)]. Der Nutzer
entscheidet sich dann für sein relevantes Ergebnis.
In der Praxis zeigt sich, dass die organischen Ergebnisse von den Nutzern bevor-
zugt verwendet werden186. Weil aber die Nutzungsanteile der gesponserten Ergebnisse
vergleichbar mit dem Anteil der kommerziellen Suchanfragen sind, kann nicht per se von
183Siehe hierzu die Begründung Googles auf die Einführung der Preise bei der Produktsuche in Miller und
Clifford (2012). Nach der Einführung reduzierten einige Werbetreibende die Anzahl ihrer gelisteten
Artikel. Einige Werbetreibende berichteten obendrein, dass sich nach der Umstellung die Anzahl der
über die Google Produktsuche erlangten Nutzer und Verkäufe stark erhöhten [Miller und Clifford
(2012)].
184Dieser mögliche Nachteil der organischen Ergebnisse könnte jedoch durch Spezialsuchen (Produktsuch-
maschinen) berücksichtigt werden, die den Bestand häufiger aktualisieren.
185Der Anteil des Platzes, den die gesponserten Ergebnisse einnahmen, war bei den nicht kommerziellen
Suchanfragen am geringsten [Nicholson et al. (2006: S. 20)].
186US-amerikanische Nutzer wählten die organischen Ergebnisse zu 76 Prozent und die gesponserten zu
24 Prozent (2003/2004) [Hotchkiss et al. (2004a: S. 14)]. In einem Experiment wurden 63 Prozent
der Klicks auf organische und 37 Prozent auf gesponserte Ergebnisse getätigt. Google mit 77 Prozent
und Yahoo mit 70 Prozent lagen über und MSN mit 55 Prozent und Ask mit 50 Prozent geklick-
ten organischen Ergebnisse unter dem Durchschnitt (Suchmaschinenunterschiede wegen andersartiger
Kennzeichnung) (2004) [Hotchkiss et al. (2004b: S. 9)]. 60 Prozent der US-amerikanischen Nutzer
klickten auf organische Ergebnisse und 40 Prozent auf gesponserte. 72 Prozent der Nutzer wählten
bei Google die organischen Treffer, bei Yahoo 61 Prozent, bei AOL rund 50 Prozent und bei MSN
29 Prozent (2004) [Iprospect (2004b: S. 15–20)]. Die Unterschiede wurden durch die Kennzeichnung
begründet, da Google und Yahoo die gesponserten Ergebnisse besser kennzeichnen [Iprospect (2004b:
S. 17 f.)]. In einem Experiment wurden im Jahr 2003 41 Prozent der Klicks auf gesponserte Ergebnisse
und 59 Prozent auf organische Ergebnisse getätigt (USA) [Marable (2003: S. 15)].
Aus den Daten in der Tabelle 4.4 wird ersichtlich, dass obgleich die Nutzer das erstplatzierte orga-
nische und das erstplatzierte gesponserte Ergebnis gleich wahrnahmen, welches überdies noch vor den
organischen Ergebnissen eingeblendet wird, das erstplatzierte organische Ergebnis mehr als doppelt
so häufig ausgewählt wurde. Die Klickunterschiede wurden auf den folgenden gesponserten Rängen
stärker, obgleich sie die gleiche Aufmerksamkeit bekamen [siehe Hotchkiss (2006: S. 59, 95, 114–116)
für eine genauere Analyse].
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einer geringeren Qualität der gesponserten Ergebnisse ausgegangen werden, sondern von
einer hohen Relevanz dieser Ergebnisse für die kommerziellen Suchanfragen. Jansen und
Resnick (2006: S. 1955) konnten eine systematische Verzerrung zugunsten der organischen
Ergebnisse durch die Nutzer ermitteln187.
Allerdings zeigt die Verwendung der gesponserten Ergebnisse durch die Nutzer188,
dass diese für sie relevant sind. Angesichts ihrer Ähnlichkeit zu den organischen Ergebnis-
sen wird zwar von Deutschman (2005) sowie Edelman und Gilchrist (2012: S. 10) angenom-
men, dass die Suchmaschinenwerbung vornehmlich deshalb so erfolgreich ist, weil Nutzer
beide Ergebnisarten nicht unterscheiden können189. Dagegen spricht, dass die Nutzer nur
relevante Ergebnisse besuchen, so dass sie die gesponserten Ergebnisse als mindestens
gleichwertig relevant erachten wie die von ihnen auch wahrgenommenen ersten organi-
schen Ergebnisse. Zudem verwenden auch solche Nutzer gesponserte Ergebnisse, die diese
erkennen190 [siehe auch Hotchkiss et al. (2004a: S. 18)].
Es kann zusammengefasst werden, dass von dem Werbetreibenden- auf das Nut-
zernetzwerk ein positiver Netzwerkeffekt besteht, der jedoch aufgrund der Bevorzugung
der organischen Ergebnisse sowie des Vorkommens eines Teils der gesponserten Links in
den organischen Suchergebnissen lediglich mittel bis schwach positiv ist. Dabei ist die
Wirkung und Stärke dieses indirekten Netzwerkeffektes suchmaschinenspezifisch. Je mehr
die Nutzer darauf vertrauen können, dass die gesponserten Ergebnisse sicher und relevant
sind, desto eher verwenden sie diese191 [Agarwal et al. (2011b: S. 3)] und desto stärker ist
folglich dieser Netzwerkeffekt.
Für die Werbetreibenden besteht ein positiver Effekt, der mit der Anzahl der
Nutzer steigt. Je mehr Nutzer eine Suchmaschine benutzen, umso größer ist die Wahr-
scheinlichkeit, dass ein Nutzer die bebotene Suchanfrage stellt, die gesponserte Anzeige
187Dabei wurden die ersten fünf organischen Ergebnisse mit den ersten fünf gesponserten Ergebnisse
an der rechten Seite ausgetauscht und von den Experimentteilnehmern bewertet. Diese bewerteten
die organischen Ergebnisse zu 52 Prozent als relevant und die gesponserten zu 42 Prozent. Diese
Verzerrung löste sich auf, wenn die Nutzer die Zielseiten beurteilten.
188Siehe hierzu die Nutzungsdaten im Abschnitt 4.3.1.4 insbesondere Tabelle 4.4, die Ausgaben für Such-
maschinenwerbung im Abschnitt 2.1.3.4 sowie die Umsätze der Suchmaschinen im Anhang A.1, Ta-
bellen A.1 bis A.5.
189Dies wurde auch für einen Teil der Nutzer bestätigt: In den Jahren 2001 und 2002 wussten 61 Prozent
der US-amerikanischen Nutzer nicht, dass Werbetreibende bei Suchmaschinen auch Einträge kaufen
können [Princeton Survey Research Associates (2002: S. 17)]. In den Jahren 2003 und 2004 gaben
31 Prozent der befragten Nutzer in den USA an, dass sie keine gesponserten Ergebnisse erkennen
[Hotchkiss et al. (2004a: S. 16)]. Im Jahr 2004 gaben 62 Prozent der US-amerikanischen Nutzer an,
dass sie nicht den Unterschied zwischen bezahlten und organischen Ergebnissen beziehungsweise nicht
die Praxis der bezahlten Suche verstehen und von den übrigen 38 Prozent können nur 47 Prozent
immer sagen, welche Ergebnisse gesponsert und welche organisch sind [Fallows (2005: S. 17)].
19054 Prozent der US-amerikanischen Nutzer, die das Verfahren der gesponserten Ergebnisse kannten,
klickten auch auf diese (2004) [Fallows (2005: S. 19)]. Gauzente (2009: S. 168 f.) ermittelte in einer
Befragung, dass die Nutzer den gesponserten Ergebnissen neutral bis leicht positiv gegenüberstehen
(Frankreich).
191Gauzente (2009: S. 168 f.) ermittelte in ihrer Untersuchung einen signifikanten positiven Zusammenhang
zwischen vergangener positiver Erfahrung mit den gesponserten Ergebnissen eines Nutzers und der
Wahrscheinlichkeit, dass dieser auf gesponserte Ergebnisse klickt (Frankreich).
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wahrnimmt (klickt) und demzufolge der Werbetreibende einen Konsumenten für seine An-
gebote findet. Dies gilt vornehmlich bei der Ansprache spezifischer Zielgruppen (seltene
Suchanfragen) sowie bei der Personalisierung der Anzeigen [siehe auch Eisenmann (2007:
S. 3, 4), Hahn und Singer (2007: S. 14), Pavel (2009: S. 18), Sapi und Suleymanova (2009:
S. 158) sowie White (2009: S. 7)].
Die Werbetreibenden profitieren darüber hinaus durch zusätzliche Nutzer, da da-
durch die gesamten suchmaschinenspezifischen fixen Kosten (Wechsel- sowie Verwaltungs-
kosten) auf mehr Nutzer (Zielgruppennutzer) aufgeteilt werden und somit pro Nutzer sin-
ken [siehe auch Eisenmann (2007: S. 3 f.), Evans (2009a: S. 51), Pavel (2009: S. 18 f.) und
Pollock (2009: S. 33)]. Dies ist in erster Linie für kleine Werbetreibende wichtig [siehe
auch Eisenmann (2007: S. 3 f.) und Evans (2008: S. 373 f.)].
Ähnlich wie die Websitebetreiber präferieren die Werbetreibenden nicht jeden neu-
en Nutzer gleich, sondern es sind lediglich jene Nutzer von Bedeutung, die als mögliche
Konsumenten in Frage kommen. Diese Daten können die Werbetreibenden vor einer An-
zeigenschaltung über die Suchmaschine ermitteln192.
Die Nutzerstruktur der Suchmaschine ist für einen Werbetreibenden kaum relevant,
da durch eine Suchanfrage den anvisierten Nutzern die relevanten Ergebnisse angezeigt
werden. Ferner ermöglichen es die Personalisierungsverfahren den Werbetreibenden, die
Nutzer mit individuellen Ergebnissen zu beliefern, wodurch eine genaue Zielgruppenan-
sprache auch über die Universalsuchmaschinen möglich ist. Entsprechend kann durch diese
effektive Nutzeransprache erstens kein negativer indirekter Netzwerkeffekt aus der Nut-
zung einer heterogenen Nutzerstruktur bestehen, da die Anzeigen des Werbetreibenden
nur bei den ausgewählten Suchtermen und folglich der anvisierten Zielgruppe angezeigt
werden193. Zweitens besteht aus der Sicht der Werbetreibenden kaum Bedarf nach einer
thematischen Spezialisierung der Suchmaschinen auf eine bestimmte Zielgruppe194. Le-
diglich aus der Ausrichtung des Werbetreibenden (v. a. Standort) wird bestimmt, welche
Suchmaschine er präferiert. Ein Werbetreibender, der beispielsweise in Deutschland, Ös-
terreich und der Schweiz vertreten ist, bevorzugt deshalb die Suchmaschine, über die er
die Nutzer in diesen Ländern erreichen kann gegenüber einer Suchmaschine, über die er
lediglich die Nutzer eines dieser Landes erreicht.
Der Grenznutzen eines neuen relevanten Nutzers ist, wenn alle Nutzer den gleichen
Gewinn liefern, für einen Werbetreibenden konstant. Dieser möchte daher möglichst viele
192Zum Beispiel können die Interessen der Nutzer über die Anzahl der vergangenen Suchanfragen zu
bestimmten Schlüsselwörtern (in bestimmten Regionen) ermittelt werden.
193Nutzer, die nicht nach kommerziellen Angeboten/Inhalten suchen, stören den Werbetreibenden nicht,
da diese die Anzeigen nicht klicken.
194Lediglich in der Art der Geschäftsbeziehung gibt es für die Werbetreibenden einen Unterschied. So
werden von Unternehmen, die Produkte oder Dienstleistungen für andere Unternehmen anbieten,
B2B-Suchdienste für die Werbung bevorzugt Die Zielgruppengenauigkeit spielt dabei eine besondere
Rolle für die Verwendung der Business Verzeichnisse im Vergleich zu den allgemeinen Suchdiensten.
So erfüllen die Business Verzeichnisse diese Anforderung laut 77 Prozent der Befragten, Universal-
suchmaschinen erfüllen diese für 36 Prozent der Befragten [Czotscher (2007: S. 9)].
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Nutzer auf seine Webseite locken und hat dadurch einen Anreiz, Suchmaschinen mit einem
großen Nutzernetzwerk für seine Anzeigen zu wählen, da er über diese einen höheren
Ertrag erwirtschaften kann beziehungsweise weniger Kosten je Nutzer hat [siehe auch
Evans (2008: S. 373)].
Da der Erfolg einer Anzeige durch die Protokoll (Log) Analyse genau ermittelt
werden kann und der Werbetreibende aufgrund des PpC-Verfahrens weniger Risiko trägt,
wenn er Anzeigen auf einer Suchmaschine mit geringer Nutzeranzahl schaltet, ist die
Wichtigkeit der Nutzernetzwerkgröße etwas zu relativieren [siehe auch Pavel (2009: S. 18)
sowie ähnlich Bork und Sidak (2012: S. 691)]. Insgesamt treten von dem Nutzer- auf das
Werbetreibendennetzwerk starke positive Netzwerkeffekte auf, deren Stärke von der Kom-
petenz des Suchmaschinenbetreibers und der Bereitschaft zur Datenfreigabe seitens der
Nutzer abhängig ist. Im Ganzen bestehen zwischen dem Nutzer- und dem Werbenetzwerk
beidseitige Netzwerkeffekte in Form eines länder-/sprachenabhängigen Marktgrößeneffek-
tes, da hauptsächlich die Netzwerkgröße der jeweiligen Nachfragegruppe entscheidend ist
und kaum deren Zusammensetzung. Der Umfang der Nutzer auf der einen und der Wer-
betreibenden auf der anderen Seite ist somit entscheidend für die gegenseitigen positiven
Austauschbeziehungen (Matchingqualität steigt an) [siehe auch Europäische Kommission
(2008: Rn. 304) und Evans (2008: S. 372)]. Infolgedessen kann auch hier wieder geschlos-
sen werden, dass innerhalb der jeweiligen Nachfragegruppen indirekte Netzwerkeffekte
bestehen.
4.4.2.3 . . . zwischen Websitebetreibern und Werbetreibenden
Zwischen den Websitebetreibern und Werbetreibenden bestehen keine unmittelbaren in-
direkten Netzwerkeffekte. Beide Akteure sind über den Akteur Nutzer miteinander ver-
bunden. Für die Werbetreibenden sind mehr registrierte Websitebetreiber von Vorteil, da
dadurch mehr Nutzer die Suchmaschinen verwenden. Dementsprechend sind mehr Werbe-
treibende für die Inhalteanbieter vorteilhaft, falls die Nutzer durch mehr oder relevantere
Anzeigen profitieren. Somit kann hier von positiven zweiseitigen mittelbaren indirekten
Netzwerkeffekten ausgegangen werden, da diese über ein drittes, das Nutzernetzwerk,
ausgelöst werden.
Demgegenüber besteht zwischen den beiden Netzwerken aufgrund des Wettbe-
werbseffekts um die Nutzeraufmerksamkeit ein negativer indirekter Netzwerkeffekt. Je
mehr Werbetreibende auf einer Suchmaschine vertreten sind, desto wahrscheinlicher ist es,
dass gesponserte über den organischen Ergebnissen angezeigt werden. Dadurch rücken die
organischen Ergebnisse nach unten und werden weniger wahrgenommen und geklickt195.
Ist dahingegen eine bestimmte Werbetreibendenanzahl erreicht, so dass die maximale An-
zahl an diesen Plätzen belegt ist, können organische Ergebnisse nicht weiter nach unten
195Websitebetreiber müssen somit mehr aufwenden, um die Aufmerksamkeit der Nutzer zu erlangen und
werden dadurch möglicherweise auch in die Gruppe der Werbetreibenden wechseln.
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rücken.
Insgesamt profitieren die Werbetreibenden mehr von den Websitebetreibern, als
umgekehrt, da erstens die Wirkung der Inhalteanbieter auf die Nutzer stärker ist als die
der Werbetreibenden und zweitens der Wettbewerbseffekt von den Werbetreibenden auf
die Websitebetreiber besteht. Demnach bestehen auch hier über diese indirekten Netz-
werkeffekte innerhalb dieser beiden Nachfragegruppen indirekte Netzwerkeffekte.
4.4.2.4 . . . der sonstigen Nachfragegruppen
Die Beziehungen mit und zwischen den übrigen Nachfragegruppen werden im Folgenden
nur überblicksartig beschrieben. Für Portalbetreiber, die eine Suchmaschine als Funktion
in ihr Angebot integrieren, ist die Anzahl der Nutzer, Websitebetreiber sowie Werbetrei-
benden von Bedeutung. Die Anzahl der Nutzer ist für sie wichtig, da mit ihr die Wahr-
scheinlichkeit steigt, dass einer der Nutzer zu diesem Portal wechselt oder bleibt, darüber
seine Suchanfragen stellt und deshalb mehr Erträge erbringt. Die Anzahl der Websitebe-
treiber196 ist für die Portalbetreiber indirekt von Interesse, weil die Nutzer mehr Websi-
tebetreiber bevorzugen. Die Anzahl der Werbetreibenden ist dann von Bedeutung, wenn
die Suchmaschine auch gesponserte Ergebnisse liefert. So steigen ihre Erlöse aus dem an-
gebotenen Suchdienst, wenn mehr Werbetreibende vorhanden sind197. Im Gegensatz dazu
sind für die Werbetreibenden und Websitebetreiber bei der Auswahl einer Suchmaschine
nicht direkt die Anzahl der Portale, sondern lediglich die darüber gelieferten Nutzer von
Bedeutung.
Eine weitere Beziehung besteht zwischen den Werbetreibenden und den Suchma-
schinenwerbeagenturen. Je mehr Werbeagenturen Hilfe für die Werbung auf einer Such-
maschine anbieten, desto eher entscheiden sich auch Werbetreibende für die Werbung auf
einer Suchmaschine, da für Werbetreibende, welche die Anzeigen nicht selber schalten,
dies den Zugang zu den Anbietern suchbasierter Werbung darstellt. Für Werbetreibende,
welche die Anzeigen selber erstellen und schalten, ist diese Abhängigkeit geringer. Sie
benötigen diese Werbeagenturen lediglich, wenn sie Probleme haben. Für Suchmaschi-
nenwerbeagenturen ist die Anzahl der Werbetreibenden einer Suchmaschine relevant. Je
mehr dort werben, desto höher ist die Wahrscheinlichkeit, dass eine Werbeagentur einen
Kunden findet und auch die suchmaschinenspezifischen fixen Kosten (u. a. Wechselkosten)
sich auf mehr Werbetreibende verteilen.
Marktforschungsunternehmen bevorzugen eine hohe Nutzeranzahl mit validen Suchan-
fragen, wodurch repräsentative Rückschlüsse auf deren aktuellen Interessen gezogen wer-
den können (höhere Datenqualität). Die Anzahl der Marktforschungsinstitute, welche die
Daten einer Suchmaschine nutzen, ist für einen Nutzer nicht interessant. Möglicherweise
196Abhängig vom Fokus des Portals ist dabei eine Ausrichtung auf beispielsweise ein Thema oder eine
Interessengruppe möglich.
197Wird zwischen Portalbetreiber und Suchmaschinen- (Werbenetzwerkbetreiber) ein Festpreis (Garan-
tiezahlung) vereinbart, ist die Anzahl der Werbetreibenden unbedeutend für den Portalbetreiber.
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ist für ihn jedoch von Bedeutung, ob und welche Daten weiterverwendet werden. Dabei
kann angenommen werden, dass ein Teil der Nutzer dies negativ bewertet198.
Vergleichbar ist auch die Beziehung zwischen Unternehmen, die zu analytischen
Zwecken auf den Bestand einer Suchmaschine zugreifen und den Websitebetreibern. Je
mehr Inhalte eine Suchmaschine besitzt, desto besser werden die Ergebnisse der Analyse
sein. Websitebetreiber hingegen geben den Suchmaschinen lediglich ihre Inhalte im „Aus-
tausch gegen die Nutzer“ und können sich geschädigt fühlen, wenn ihre Inhalte für andere
Zwecke genutzt werden.
Für Entwickler können je nach Ausrichtung alle Nachfragegruppen relevant sein.
Stellen sie beispielsweise unterstützende Funktionen für die Nutzer her, dann ist deren
Anzahl für sie relevant, da mit ihr die Wahrscheinlichkeit steigt, dass sie Kunden finden
beziehungsweise der Kostenaufwand auf mehr Nutzer aufgeteilt wird. Für die Nutzer er-
höht sich der Wert der Suchmaschine, wenn neue oder verbesserte Funktionen angeboten
werden, so dass diese mehr Entwickler bevorzugen199 [siehe allgemein Evans et al. (2006:
S. 47) sowie Iyer und Davenport (2008: S. 4 f.)].
Zusammenfassend kann konstatiert werden, dass zwischen den Nachfragegruppen vielfälti-
ge Beziehungen bestehen und diese sich zum Großteil gegenseitig benötigen. Beispielsweise
ist für einen Nutzer die Suchmaschine ohne Nutzen, wenn weder Websitebetreiber noch
Werbetreibende vertreten sind. Ein Werbetreibender wiederum würde keine Anzeigen
schalten, wenn dort keine Nutzer vorhanden wären. Da Suchmaschinen keinen originären
Nutzen für die Nachfragegruppen besitzen, sondern der Nutzen, den eine Gruppe von
der Suchmaschine hat, von der Teilnahme der anderen Nachfragegruppen abhängig ist,
kann von einem Systemgut, nach Weiber (1992: S. 15–19) beziehungsweise einem reinen
Netzwerkgut im Sinne von Endres und Martiensen (2007: S. 603) ausgegangen werden200.
19831,9 Prozent der befragten deutschen Internetnutzer gaben im Jahr 2012 an, dass sie es in Ordnung
finden, dass Onlineanbieter mit ihren Daten Geld verdienen. 25,5 Prozent finden es deshalb in Ord-
nung, da damit der Dienst für sie entgeltfrei bleibt. 62,2 Prozent der Befragten finden dies nicht in
Ordnung und 14,7 Prozent nutzen deshalb solche Angebote nicht [Buxmann et al. (2012: S. 6)].Ledig-
lich 33 Prozent der befragten EU-27-Internetnutzer vertrauen Markt- und Meinungsforschern beim
Datenschutz (2008) [The Gallup Organization (2008: S. 10)].
Siehe zudem Evans (2009a: S. 51 f.) und Varian (1996: S. 4, 9) für die Auswirkungen auf das
Nutzungsverhalten der Nutzer, wenn ihre Daten ohne einen Vorteil für sie weitergegeben werden.
199Ähnliche Beziehungen bestehen zwischen den Entwicklern und denjenigen Nachfragegruppen, für die
sie Anwendungen entwickeln.
200Weiber (1992: S. 15–19) unterscheidet Güter in Singulär-, Netzeffekt- und Systemgüter. Bei Singulär-
gütern ist der Nutzen eines Nachfragers lediglich von den originären Eigenschaften des Gutes selbst
abhängig und nicht von dessen Verbreitung. Ist die Verbreitung eines Gutes für den Nutzen eines
Nachfragers relevant (Derivativnutzen), es liegen Netzeffekte vor, handelt es sich um Netzeffekt- oder
Systemgüter. Dabei haben Netzeffektgüter nach Weiber zusätzlich zum Derivativnutzen einen origi-
nären Nutzen und Systemgüter nur einen Netzeffektnutzen.
Einzugrenzen ist jedoch das Vorliegen direkter Netzeffekte, die Weiber als gegebenes festes Merk-
mal für Systemgüter ansieht. Bei seinen gewählten Systemgüterbeispielen wie Telefon und Telefax
ist das Merkmal auch zutreffend. Gleichwohl zeigen die Plattformmärkte (siehe Abschnitt 4.5), dass
auch ohne direkten, sondern nur mit indirekten Netzwerkeffekten allein ein Derivativnutzen für die
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4.4.3 Unterstützende Effekte
Neben den dargestellten Netzwerkeffekten treten auch weitere Wirkungen auf, die in die
gleiche Richtung laufen. So kann durch eine höhere Verbreitung von Gütern über eine
Durchschnittskostenreduktion (siehe Abschnitte 5.2 und 5.3) der Preis eines Gutes sin-
ken. Dies wirkt sich wiederum positiv auf den Nutzen der Nachfrager und folglich auf die
Gesamtnachfrage aus, besonders wenn davon alle Teilnehmer profitieren, zum Beispiel in
einer Senkung der monatlichen Preise, und nicht nur die neu hinzukommenden201. Bei
Suchmaschinen ist eine Durchschnittskostenreduktion kaum von Bedeutung, da die Nut-
zer und Websitebetreiber keinen und die Werbetreibenden durch das Auktionsverfahren
einen wertbasierten Preis bezahlen (siehe Abschnitt 4.5.3). Ihnen können hingegen über
eine Suchmaschine durch die reduzierten Durchschnittskosten und die höheren Gewinne
zusätzliche (entgeltfreie), nutzenstiftende Funktionen und Dienste angeboten werden, wie
zum Beispiel E-Mail Dienste für Nutzer sowie Analysefunktionen für Werbetreibende und
Websitebetreiber (siehe ausführlicher Abschnitte 7.2.1.1 und 7.2.2.2.2).
Ferner gilt eine hohe Verbreitung eines Gutes beziehungsweise einer Marke als
Signal (Indikator) für dessen Qualität und es sind bei bekannten Gütern auch Produkt-
informationen leichter zugänglich, zum Beispiel durch Mund-zu-Mund-Propaganda oder
eine häufigere Berichterstattung über das Gut in den Medien [siehe auch Schweiger (2010:
S. 193)]. Dadurch reduzieren sich die Unsicherheiten, die Informations- und Transak-
tionskosten der Nachfrager bei der Auswahl des Gutes und der Nutzen aus der Netz-
werkteilnahme im Vergleich zu einem weniger bekannten Netzwerk steigt. Diese Effekte
spielen bei Suchmaschinen angesichts ihrer Erfahrungs- und Vertrauensguteigenschaften
eine Rolle202, so dass sich die Nachfragegruppen bei der Auswahl einer Suchmaschine auch
Nachfrager besteht und somit als Systemgut betrachtet werden können. Ein weiteres Hauptunter-
scheidungskriterium besteht darin, ob ein originärer Produktnutzen zusätzlich zum Derivativnutzen
vorliegt oder nicht [Weiber (1992: S. 15–19)]. Siehe auch Endres und Martiensen (2007: S. 603), die
Systemgüter als reine und Netzeffektgüter als gemischte Netzwerkgüter unterscheiden.
201Es kann ausgeschlossen werden, dass es sich bei der Suchmaschinennutzung der Nachfragegruppen um
ein „Veblen Gut“ (u. a. auch als Geltungskonsum bezeichnet) oder „Snob Gut“ handelt. Bei einem
„Veblen Gut“ ziehen Nachfrager einen höheren Nutzen aus einem höheren Preis, da dieser Preis einen
höheren Status durch das Produkt signalisiert und ein Alleinstellungsmerkmal dessen darstellt [Veblen
(2003: S. 47–49)]. Hierbei hängt der Nutzen und die Nachfrage positiv vom Preis des Gutes ab. Beim
„Snob Effekt“ dagegen hängt der Nutzen eines Gutes negativ von der Nachfrage des Gutes ab. Die
Nachfrage nach einem „Snob Gut“ sinkt, wenn andere das Gut auch nachfragen [Leibenstein (1950:
S. 188 f.)].
202Fast 14 Prozent der Befragten gaben in dem Experiment von Jansen et al. (2009: S. 1572) an, dass
die Popularität einer Suchmaschine ihre Auswahl beeinflusste (USA). 66 Prozent der befragten deut-
schen Suchmaschinennutzer sind auf eine Suchmaschine über Freunde und Bekannte (Mund-zu-Mund-
Propaganda) aufmerksam geworden. Dabei vorwiegend die Google Nutzer mit 73 Prozent. Bereits
unterhalb des Durchschnittes lagen mit 61 Prozent die Yahoo Nutzer und mit 37 Prozent die Lycos
Nutzer [Machill et al. (2003: S. 151)]. Werbemaßnahmen spielten eine geringe Rolle [Machill et al.
(2003: S. 151 f.)].
Siehe für eine allgemeine Darstellung der Bedeutung der Verbreitung sowie von Nutzerbewertungen
bei Erfahrungs- und Vertrauensgütern Klodt et al. (2003: S. 8 f.), Shapiro und Varian (1998: S. 4 f.),
Varian (1999: S. 2 f.) sowie Yang und Mai (2010: S. 1054 f.).
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an deren Verbreitung orientieren und einen höheren Marktanteil mit einer höheren Qua-
lität gleichsetzen beziehungsweise die suchmaschinenspezifischen Aufwendungen auf sich
nehmen [siehe allgemein Schilling (2009: S. 195)]. Der Faktor spielt bei den Nutzern ins-
besondere dann eine Rolle, wenn sie eine Suchmaschine ausprobieren und kennenlernen,
aber weniger für die dauerhafte Nutzung, die hauptsächlich von deren Qualität abhängig
ist [Frau-Meigs (2007: S. 322), Machill et al. (2003: S. 177 f.) sowie Machill und Beiler
(2008: S. 160)].
Zwischen den Nachfragegruppen kann dieser Effekt auch bestehen. Beispielsweise
kann die Integration einer Suchmaschine in ein Portal ein Signal für die Nutzer sein, dass
diese Suchmaschine eine gute Qualität anbietet (u. a. relevante Ergebnisse, Datenschutz-
beachtung) oder die allgemeine Bekanntheit einer Suchmaschine von den Websitebetrei-
bern und Werbetreibenden beachtet werden203. Dabei kann angenommen werden, dass
sich Websitebetreiber eher bei bekannten Suchmaschinen anmelden.
Dieser Effekt kann indes auch nachteilig für eine Suchmaschine sein, falls deren
Qualität sinkt. So zeigen Hao et al. (2010: S. 6 f.), Park und Lee (2009: S. 64–66) sowie
Yang und Mai (2010: S. 1054 f.), dass besonders negative Nutzerurteile über ein Erfah-
rungsgut einen großen Einfluss auf dessen Nachfrage durch andere Nutzer hat und dies
vor allem Webangebote mit einer hohen Reputation betrifft.
Daneben bestehen auch sogenannte „Bandwagon“ (Mitläufer) Effekte. Hierbei han-
delt es sich um psychologische Effekte (Vorgänge), bei denen die Nachfrage bei gleichblei-
bendem Preis mit der Verbreitung eines Gutes steigt, da die Nachfrager sich mit den
anderen Nutzern der Produkte identifizieren und zu diesem „Netzwerk“ dazu gehören
möchten [Katz und Shapiro (1985: S. 424) sowie Leibenstein (1950: S. 188–190)]. Dieser
Effekt unterscheidet sich vom Netzwerkeffekt in der Hinsicht, dass nicht die gemeinsame
Netzwerknutzung der Beteiligten beabsichtigt wird, sondern das Dazugehören204. Per se
liegt dieser Effekt nicht bei allen Suchmaschinen vor, sondern ist unternehmens- bezie-
hungsweise markenabhängig. Beispielsweise hat sich Google ein Image erworben, welches
als „cool“, durch die Doodles205 verspielt sowie forschungsnah gilt/galt [Machill et al.
(2003: S. 186–188)] und infolgedessen Nutzer seine Suchmaschine verwenden.
Nachdem die Beziehungen innerhalb und zwischen den Nachfragegruppen aufge-
zeigt wurden, wird im nächsten Abschnitt die Suchmaschine als Plattform erläutert. Da-
203Für 85 bis 87 Prozent der Werbetreibende aus dem B-to-B-Bereich ist bei der Suchmaschinenauswahl
deren Bekanntheit wichtig [Czotscher (2007: S. 11)].
204Dieses Phänomen wurde besonders bei Wahlen ermittelt, bei denen gerade die weniger interessierten
Wähler ihre Meinung änderten, welche Partei gewinnt. Je näher eine Wahl rückte, desto mehr erwar-
teten sie, dass die in den Umfragen führende Partei gewinnt [Lazarsfeld et al. (1968: S. 105 f.)]. Dabei
beeinflussten ihre Erwartungen sowohl Prognosen und Hochrechnungen einer bevorstehenden Wahl in
den Medien als auch Gespräche in ihrem sozialen Umfeld. Die veränderten Erwartungen eines Wäh-
lers beeinflussten schließlich die beabsichtigte Wahlentscheidung dessen. Ein möglicher Grund wäre,
dass diese Wähler zu den Gewinnern gehören möchten und deshalb ihre Stimme der in den Umfragen
führenden Partei geben [Lazarsfeld et al. (1968: S. 107–109)].
205Bei den Google Doodles wird zu bestimmten Anlässen (u. a. Nationalfeiertage, Geburtstage) das Google
Logo entsprechend umgestaltet und mit einer Ergebnisseite über den Anlass verlinkt.
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durch können die Abhängigkeiten zwischen den Nachfragegruppen deutlicher dargestellt
und genauer die Auswirkungen auf die Preisgestaltung und Produktdifferenzierung ana-
lysiert werden.
4.5 Die Suchmaschine als Plattform
Die Entwicklung der Theorie der Plattformmärkte206 kann als Weiterführung der Konzepte
der Netzwerkeffekte, der Intermediäre207 [Peitz (2006: S. 317)] sowie der Mehrprodukt-
unternehmen [Rochet und Tirole (2003: S. 991)] verstanden werden. Nach Evans (2004:
S. 242 f.) müssen folgende Bedingungen für eine Plattform kumulativ erfüllt sein:
1. mindestens zwei Nachfragegruppen mit unterschiedlicher Absicht,
2. zwischen denen indirekte Netzwerkeffekte bestehen, das heißt die jeweiligen Nach-
fragegruppen profitieren von der Größe einer anderen Nachfragegruppe208 und
3. es bedarf eines Vermittlers (Intermediärs), der diese Netzwerkeffekte internalisiert,
das heißt als Plattform die einzelnen Nachfragegruppen zusammenführt.
Bei einer Suchmaschine handelt es sich um eine solche Plattform, welche die drei wichtigs-
ten Nachfragegruppen Nutzer, Websitebetreiber und Werbetreibende miteinander verbin-
det209 (siehe Abbildung 4.1). Sie eröffnet den Nutzern mit den Ergebnislisten einen Zugang
zu ihrem Netzwerk der Websitebetreiber und Werbetreibenden und den Werbetreibenden
durch die Schaltung der Anzeigen sowie den Websitebetreibern durch Aufnahme der In-
halte einen Zugriff auf das Nutzernetzwerk. Die Netzwerkeffekte zwischen den Akteuren,
die ausführlich im vorherigen Abschnitt dargestellt wurden, werden von der Suchmaschine
internalisiert.
4.5.1 Plattformarten
Plattformen reduzieren die Kosten, die als Such- und Transaktionskosten vor sowie wäh-
rend (shared Costs) einer Transaktion zwischen den Nachfragegruppen anfallen [Buxmann
206Siehe für einen Überblick über den Plattformbegriff Baldwin und Woodard (2009) sowie für die Dis-
kussion der korrekten ökonomischen Begriﬄichkeit Evans und Schmalensee (2007) sowie Peitz (2006).
Plattformen werden auch als „economic catalyst“ bezeichnet [Evans (2009b: S. 100)].
207Intermediäre im Internet (v. a. Onlinehändler) werden als Cybermediäre bezeichnet [Sarkar et al.
(1995) sowie Wirtz (2011: S. 27)]. Von Walter und Hess (2005: S. 31) bezeichnen Intermediäre im
Medienbereich als Content-Mediation.
208Hierbei ist entscheidend, dass die Summe der indirekten Netzwerkeffekte zwischen den Nachfrage-
gruppen positiv ist. Ist dies gegeben, können durch eine Plattform die indirekten Netzwerkeffekte
berücksichtigt und höhere Mengen umgesetzt werden [Dewenter und Haucap (2008: S. 6)].
209Siehe auch Lianos und Motchenkova (2012: S. 3) sowie Pollock (2009: S. 16). Beschorner (2009: S. 141),
Eisenmann et al. (2006: S. 94 f.), Evans et al. (2006: S. 54), Evans (2008: S. 371), Hagiu (2008: S. 10),
Parker und Van Alstyne (2005: S. 1495) sowie Sapi und Suleymanova (2009: S. 158) betrachten die
Suchmaschinen lediglich als Plattform zwischen den Nutzern und Werbetreibenden.























































































Abbildung 4.1: Die Suchmaschine als dreiseitige Plattform.
et al. (2010: S. 55), Evans (2009b: S. 100), Evans und Schmalensee (2007: S. 152, 159) so-
wie Hagiu (2008: S. 5–7)], wobei die Höhe dieser Vorteile für die einzelne Nachfragegruppe
deren Teilnahme bestimmt210. In Abhängigkeit davon, bei wem die Kosteneinsparungen
anfallen und welche dieser Effekte überwiegen, werden drei Plattformenarten unterschie-
den [Evans und Schmalensee (2007: S. 154–158)].
Die erste Plattformart stellen die Vermittler dar. Sie verbinden die passendsten
Akteure der Nachfragegruppen211. Bei Suchmaschinen ist diese Art in ihrer Kernfunktion
dominierend, da deren Hauptaufgabe darin besteht, einem Nutzer zu seiner Suchanfra-
ge die relevantesten Websitebetreiber und Werbetreibenden sowie diesen wiederum die
anvisierten Nutzer zu liefern [siehe auch Evans et al. (2006: S. 361), Klodt et al. (2003:
S. 70) sowie Spulber (2009: S. 649 f.)]. Gäbe es keine Suchmaschine, dann würden sich
die beteiligten Nachfragegruppen nicht oder nur mit großem Aufwand „treffen“ und sich
die Nutzengewinne durch die Netzwerkeffekte nicht einstellen. Ein Nutzer bräuchte zum
Beispiel länger, um relevante Inhalte zu finden, respektive würde er die relevantesten
Inhalte vielleicht nicht erreichen. Ähnliches gilt auch für die werbetreibenden Organisa-
tionen. Auch sie müssten auf einen Teil ihrer Kunden sowie die Nutzer auf nutzenstiftende
Werbung verzichten212.
210Ein Intermediär wird nur dann von den Nachfragegruppen genutzt, wenn die Kosten der direkten
Transaktion zwischen den Nachfragegruppen höher sind, als wenn die Nachfragegruppen über den
Intermediär agieren [Sarkar et al. (1995)].
211Von Schiff (2003: S. 426) auch als „Matching Service“ bezeichnet.
212Siehe hierzu die Ausführungen zur Bedeutung der Suchmaschinen in Abschnitt 2.2.5 sowie zur Abgren-
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Durch die Bewertung der Nachfragerqualität werden zweiseitige asymmetrische In-
formationslagen213 und folglich die Suchkosten reduziert. Insofern wird das Ausprobieren
der Kandidaten für die Transaktionen einfacher. Zum Beispiel werden einem Nutzer meh-
rere relevante Ergebnisse aufgelistet, die er über eine Suchmaschine komfortabel auspro-
bieren kann. Obgleich durch die Suchmaschinen nicht den Werbetreibenden die passen-
den Suchmaschinenwerbeagenturen zugeordnet werden, reduziert sich durch die Vergabe
der Zertifikate die Informationsasymmetrie, wodurch die Suchkosten für die Werbetrei-
benden nach den Suchmaschinenwerbeagenturen gesenkt werden [siehe allgemein Hagiu
(2008: S. 5 f.)]. In Anbetracht der reduzierten Informationsasymmetrien durch die Such-
maschinen kann auch eine Adverse Selektion reduziert werden. Diese könnte beispielsweise
entstehen, falls die Nutzer bei bezahlten Inhalten lediglich bereit sind, den Preis für durch-
schnittliche Qualitäten zu bezahlen, wodurch kein Markt für höherwertige Qualitäten der
Websitebetreiber entstehen würde [Klodt et al. (2003: S. 70)].
Die Publikumsaufbauer stellen die zweite Plattformart dar. Hierbei treten indi-
rekte Netzwerkeffekte lediglich einseitig von einer Nachfragegruppe auf eine andere auf
und die Plattform bündelt die gewünschte Nachfragegruppe für die andere [siehe auch
Buxmann et al. (2010: S. 56), Hagiu (2008: S. 5 f.) sowie Klodt et al. (2003: S. 70)]. Die
ersten Suchmaschinen übernahmen diese Funktion, indem sie ihre Dienste für die Nutzer
und Websitebetreiber anboten sowie die Aufmerksamkeit der Nutzer an die Werbetreiben-
den verkauften214. Aktuell haben die Suchmaschinen die Publikumsaufbaufunktion für die
Portale, IT- oder Wirtschafts- und Marktforschungsunternehmen inne. Diese bevorzugen
die Teilnehmer anderer Nachfragegruppen. Ihre Teilnahme hat allerdings keinen positiven
Effekt auf diese Nachfragegruppen. Die IT-Unternehmen können über die Suchmaschinen
auf mehr Inhalte zugreifen. Aufgrund der Nutzervermittlung sind Websitebetreiber bereit,
vorzugsweise Suchmaschinen mit einem hohen Nutzermarktanteil ihre Inhalte zur Verfü-
gung zu stellen. Im Gegensatz wären sie kaum bereit, die Inhalte den IT-Unternehmen
(entgeltfrei) zur Verfügung zu stellen, da sie keine Gegenleistung (u. a. Nutzervermittlung)
erhielten.
Die Softwareplattformen stellen die dritte Art dar. Deren Hauptvorteil besteht
für die Nachfragegruppen in der Reduktion der Kosten während einer Transaktion mit
den anderen Nachfragegruppen215 [siehe auch Hagiu (2008: S. 6 f.)]. Bei Suchmaschinen
können Kostensenkungseffekte folgendermaßen erklärt werden. Um für ihre Nutzer ei-
ne Suchfunktion anbieten zu können, brauchen Portale durch die Integration weder eine
eigene Suchmaschine zu erstellen noch Websitebetreiber und Werbetreibende aufzuneh-
zung der Märkte in den Abschnitten 6.2.1 und 6.3.1.
213Die Suchkostenreduktion zwischen den Werbetreibenden und Nutzer wurde durch die Einführung der
Qualitätsfaktoren und der Personalisierung verstärkt.
214Dabei kann angenommen werden, dass die Nutzer von der überwiegenden grafischen, nicht kontextsen-
sitiven, teilweise störenden Werbung in der Anfangszeit kaum profitierten.
215Nach Evans et al. (2006: S. 58) liegt der ökonomische Hauptwert von Softwareplattformen in der Menge
an Quellcode, welche die Entwickler einsparen, um die Bedürfnisse der Nutzer zu befriedigen.
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men. Zudem brauchen Websitebetreiber durch die automatische Aufnahme der Inhalte
sich weder anzumelden noch ihre Inhalte einer Suchmaschine (wiederholt) zu übersenden,
wodurch tendenziell mehr und aktuellere Inhalte über eine Suchmaschine zu finden sind.
Für Werbetreibende entwickeln die Suchmaschinenbetreiber Anwendungen, um das Ver-
halten der Nutzer nach dem Klicken der Anzeigen auf ihrem Webangebot zu analysieren.
Durch die Kostenreduktion bei diesen Nachfragegruppen profitieren auch deren Nutzer
über möglicherweise geringere Preise sowie bessere Angebote oder Inhalte.
Im Ergebnis kann festgehalten werden, dass Suchmaschinen alle drei Plattformar-
ten abdecken, wobei die wichtigste der Vermittler darstellt.
Die Internalisierung der Netzwerkeffekte ist an eine bestimmte Suchmaschine ge-
bunden. Zwar ist es für einen Nutzer bei der Verwendung unbedeutend, ob eine Suchma-
schine die Anzeigen im eigenen Bestand hat oder über einen Werbeintermediär bezieht.
Jedoch ist für ihn die auf der genutzten Suchmaschine zur Verfügung stehende Anzahl
an Werbetreibenden von Bedeutung. Ihn interessiert nicht die Gesamtzahl an Werbetrei-
benden auf allen Suchmaschinen, sondern nur diejenigen, auf der ausgewählten Suchma-
schine. Analog ist dies bei den Websitebetreibern oder Werbetreibenden. Für sie ist nicht
entscheidend, ob die Nutzer direkt oder über ein Portal eine Suchmaschine benutzen,
sondern, dass die Nutzer über dieselbe suchen, auf der sie sich auch befinden. Die Ge-
samtzahl der Suchmaschinen- oder Internetnutzer ist für sie unbedeutend216. In diesem
Sinne können Suchmaschinen als proprietäre Plattformen bezeichnet werden, da eine Fir-
ma die Sponsoren- und Providerrolle217 innehat. Die bekannten Suchmaschinenbetreiber
stellen beispielsweise die Technologie ihrer Suchmaschine her und stehen auch mit den
Nachfragegruppen in Beziehung. Andere Suchmaschinen können demgegenüber nicht auf
die Technologien zugreifen, um eine eigene Suchmaschine anzubieten218 [siehe allgemein
Eisenmann et al. (2009: S. 135 f.) sowie Shapiro und Varian (1998: S. 183)].
4.5.2 Koordinationsproblem
Infolge der dargestellten Netzwerkeffekte sowie der Eigenschaft der Suchmaschine als rei-
nes Netzwerkgut benötigen sich die einzelnen Akteure gegenseitig [siehe allgemein Caillaud
und Jullien (2003: S. 310) sowie Evans und Schmalensee (2010: S. 16–21)]. Ein Nutzer
216Im Gegensatz wird der Markt von Abspielgeräten (u. a. DVD-Spieler) von mehreren Unternehmen be-
stimmt, die Geräte produzieren, mit denen DVDs abgespielt werden können. Hierbei ist der zugrunde
liegende Standard beziehungsweise die Technologie für andere Unternehmen verfügbar und führt dazu,
dass die Produkte unterschiedlicher Unternehmen kompatibel zueinander sind und zusammen genutzt
werden können. Folglich bestimmen alle Nutzer der kompatiblen Produkte verschiedener Unternehmen
die Netzwerkgröße [Katz und Shapiro (1985: S. 424–425)].
217Sponsoren sind Firmen, die nicht direkt mit den Nachfragern agieren, sondern vielmehr die Technologie
entwickeln. Provider sind einzig die Firmen, die mit den Nachfragern agieren.
218Darüber hinaus wäre es möglich, dass ein Unternehmen lediglich die Suchmaschinentechnologie (u. a.
Crawler, Inhaltsanalyse, Algorithmen) bereitstellen würde und von anderen Unternehmen diese ge-
nutzt (lizenziert) werden, um Webseiten aufzunehmen, Werbetreibende die Möglichkeit zur Anzeigen-
schaltung zu geben und die Suchmaschine den Nutzer bereitzustellen.
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wird beispielsweise keine Suchmaschine verwenden, auf der nur wenige Inhalte (Websi-
tebetreiber) und kaum Anzeigen (Werbetreibende) zu finden sind. Wenn keine oder zu
wenige Nutzer vorhanden sind, so haben weder die Websitebetreiber einen Anreiz, sich
bei einer Suchmaschine anzumelden beziehungsweise schließen diese aus, noch haben die
Werbetreibenden einen Anreiz, Werbung auf dieser zu schalten. Es ist somit für eine Such-
maschine wichtig, die kritische Masse219 der Nachfragegruppen Nutzer, Websitebetreiber
und Werbetreibende zu erreichen, um ein langfristiges Gleichgewicht zu erlangen sowie
aufrecht zu erhalten220.
Die Höhe der kritischen Masse der jeweiligen Nachfragegruppen ist schwer zu be-
stimmen. Aus der Sicht der Nutzer sollten die indexierten Webseiten einer Suchmaschine
die zentralen Webinhalte repräsentieren, damit sie auch auf spezielle Suchanfragen re-
levante Ergebnisse erhalten und gegebenenfalls, wenn keine Ergebnisse geliefert werden,
davon ausgehen können, dass auch keine Internetinhalte hierzu verfügbar sind. Insofern
ist die kritische Masse relativ zu betrachten. Das heißt, sie steigt mit der Zunahme der
Internetinhalte an221. Da hierdurch die kritische Masse dynamisch ist, ist es möglich, dass
eine Suchmaschine, wenn sie keine neuen Inhalte aufnimmt, diese unterschreiten kann, wo-
durch eine Abwärtsspirale bei den Nutzern und Werbetreibenden entsteht. Auch wenn die
Indexgröße für den Nutzer weniger von Bedeutung sein sollte, ist es für eine Suchmaschi-
ne wichtig, viele Webseiten aufzunehmen, da von ihr kaum ausgeschlossen werden kann,
dass sich hinter einer nichtindexierten Webseite eine relevante Information befindet bezie-
hungsweise sie nicht alle navigationsbezogenen Suchanfragen beantworten kann. Aus der
Sicht der Websitebetreiber wird die kritische Masse an Nutzern dadurch bestimmt, inwie-
weit es für sie lohnend ist, sich bei einer Suchmaschine anzumelden respektive diese nicht
auszuschließen. Dabei ist davon auszugehen, dass die kritische Masse relativ gering und
konstant ist. Vergleichbar ist auch das Verhältnis zwischen Nutzern und Werbetreibenden.
Angesichts der Wechsel- und suchmaschinenspezifischen Kosten der Werbetreibenden ist
219Die kritische Masse ist der Punkt (Anzahl Nachfrager), ab dem die Nachfrage nach dem Netzwerk
aufgrund der Netzwerkeffekte stark zunimmt und zu dem stabilen Gleichgewicht mit der höchsten
Nachfrage führt (bei gegebenen Preis(en)). Die kritische Masse ist kein Gleichgewicht, da bei gege-
benen Preisen, Nachfragemengen unterhalb zu einer Abnahme der Nachfrage und oberhalb zu einer
Zunahmen der Nachfrage führen [Rohlfs (1974: S. 28–30), Shy (2001: S. 257 f.) sowie Varian et al.
(2004: S. 34 f.)]. Beispielsweise wird beim Erreichen der kritischen Nutzeranzahl für die Nutzer (di-
rekte Netzwerkeffekte) deren Nachfrage nach der Suchmaschine zunehmen, so dass ceteris paribus alle
Nutzer diese Suchmaschine nutzen (Preis gleich null) und beim Erreichen der kritischen Nutzeranzahl
für die Werbetreibenden deren Nachfrage zunehmen, so dass ceteris paribus alle die Werbetreiben-
den die Suchmaschinen nutzen, deren Zahlungsbereitschaft höher als die vorherrschenden Preise ist
(stabile Gleichgewichte).
220Dabei ist bedeutend, ob die kritische Masse bei allen Nachfragegruppen gleichzeitig erlangt werden
muss oder ob sie sequentiell erreicht werden kann [Evans und Schmalensee (2010: S. 16–21)]. Falls
die kritische Masse bei einer Nachfragegruppe nicht erreicht werden kann, dann führt dies zu einer
Abwärtsspirale, bei der die Qualität für die andere Nachfragegruppe sinkt und von dieser weniger
genutzt wird und sich dies wiederum auf die Nachfragegruppe auswirkt, welche die kritische Masse
nicht erreicht hat [siehe ausführlich Abschnitt 7.2.1.1 sowie Evans und Schmalensee (2010: S. 20 f.)].
221Durch die Digitalisierung von Inhalten (u. a. Bücher, Zeitungen, Videos, Bilder) nehmen die Internet-
inhalte zu.
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die kritische Masse an Nutzern für sie höher als für die Websitebetreiber. Die kritische
Masse an Nutzern ist zudem von Bedeutung, da durch die direkten Netzwerkeffekte die
Suchmaschinenqualität steigt. Infolgedessen hat eine Suchmaschine die kritische Masse
an Nutzern zu erreichen, um langfristig eine hohe Qualität anbieten zu können. Auf-
grund des hohen Anteils an seltenen Suchanfragen kann angenommen werden, dass die
kritische Masse an Nutzern relativ hoch ist beziehungsweise durch diese die Nutzerinter-
essen widergespiegelt werden sollten, damit auch die Qualität der Suchmaschine zu diesen
Suchanfragen verbessert werden kann. Je nachdem welche Bereiche eine Suchmaschine
für ein Portal/Suchdienst abzudecken hat, ist für sie neben dem Websitebetreiber- (orga-
nische Ergebnisse) und Nutzernetzwerk auch das Werbetreibendennetzwerk (gesponserte
Ergebnisse) von Bedeutung.
Es ist ferner vorstellbar, dass auf einer Suchmaschine ein ausgewogenes Verhältnis
zwischen den Nachfragegruppen zu bestehen hat und sich somit deren Betreiber nicht nur
auf eine Nachfragegruppe zu konzentrieren hat [siehe allgemein Evans (2009b: S. 101)].
Obwohl einige Websitebetreiber eine Suchmaschine ausschließen werden, wenn diese keine
Nutzer liefert, ist dies kaum relevant, da der Anteil angesichts der automatischen Aufnah-
me gering ist. Auf jeden Fall ziehen sich zum einen Werbetreibende zurück beziehungs-
weise nutzen eine Suchmaschine weniger, wenn verhältnismäßig viele Werbetreibende auf
dieser Suchmaschine werben und demgemäß die Preise respektive der Kontrollaufwand
sehr hoch ist, aber kaum Nutzer über diese erreichen können. Zum anderen werden die
Nutzer die Suchmaschine nicht mehr verwenden, wenn ein Großteil ihrer Suchanfragen
unbeantwortet bleibt, da weder Websitebetreiber noch Werbetreibende vertreten sind.
4.5.3 Preisstruktur
Rochet und Tirole (2003: S. 1018) definieren eine Plattform gänzlich in Abhängigkeit von
der Preisstruktur. Demnach ist die Preisstruktur, das heißt die Preishöhe für die jeweiligen
Nachfragegruppen, neben der gesamten Höhe der Preise entscheidend für das Transakti-
onsvolumen einer Plattform. Verringert der Plattformbetreiber für eine Nachfragegruppe
den Preis und erhöht gleichzeitig den Preis um den gleichen Betrag222 für die andere(n)
Nachfragegruppe(n) - die Summe der Preise bleibt konstant - erhöht sich das Transakti-
onsvolumen der Plattform223. Aufgrund dieses Zusammenhanges kann es vorkommen und
dies ist nicht ungewöhnlich, dass eine Nachfragegruppe keine beziehungsweise einen ne-
gativen Preis bezahlt, dafür aber eine andere Nachfragegruppe für den gesamten Umsatz
der Plattform verantwortlich ist und daher eine Subventionierung einer Nachfragegruppe
stattfindet224 [Armstrong (2006: S. 673, 675), Bolt und Tieman (2005: S. 2), Evans und
222Bei Medienprodukten oder bei Produkten mit fixen Lizenzgebühren werden die Preise pro Stück be-
trachtet.
223Andernfalls handelt es sich um eine neutrale Preisstruktur, da die Preise von einer zur anderen Nach-
fragegruppe weitergereicht werden können. Für das Transaktionsvolumen ist es dabei gleichgültig,
welche Nachfragegruppe wie hoch bepreist wird [Rochet und Tirole (2003: S. 1018)].
224Eine Subventionierung einer Nachfragegruppe findet auch dann statt, wenn für diese entgeltfreie Dienst-
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Schmalensee (2007: S. 168), Haucap und Wenzel (2009: S. 18), Jullien (2004: S. 5–9, 17–20)
sowie Rochet und Tirole (2003: S. 991, 1018)]. Hierbei maximieren die Plattformbetrei-
ber ihre Gewinne mit einer „divide and conquer“-Strategie. Bei dieser wird versucht, eine
Nachfragegruppe mit geringen Preisen zur Nutzung zu überzeugen und durch eine andere
Nachfragegruppe die Erlöse zu erzielen [Caillaud und Jullien (2003: S. 314 f.) und Peitz
(2006: S. 328)]. Auf den Plattformen, die von den gleichen Nachfragegruppen genutzt
werden, besteht oft auch die gleiche Preisstruktur [Evans et al. (2006: S. 66)].
Bei den bekannten Universalsuchmaschinen werden größtenteils die Websitebetrei-
ber sowie die Nutzer subventioniert, da diese für ihre Nutzung der Suchmaschine keine
Preise zu bezahlen haben. Die Werbetreibenden sind hingegen die einzigen, die für die
Nutzung bezahlen und somit für den Hauptteil der Suchmaschinenerlöse verantwortlich
sind225.
Die optimale Preisfestlegung ist aus der Sicht eines Plattformbetreibers komplex,
wobei die Bepreisung einer Nachfragegruppe von folgenden Faktoren abhängig ist [De-
wenter und Haucap (2008: S. 5), Evans und Schmalensee (2007: S. 160) sowie Sapi und
Suleymanova (2009: S. 159)]:
Der Preiselastizität ihrer Nachfrage/Zahlungsbereitschaft: Diejenige Nachfragegruppe be-
zahlt weniger, die eine niedrigere Zahlungsbereitschaft beziehungsweise eine höhere
Preiselastizität der Nachfrage besitzt. Folglich sind die Preise für eine Nachfrage-
gruppe auch umso geringer je weniger sie an die Plattform gebunden ist226 (Sub-
stitutionsmöglichkeiten) [Armstrong (2006), Economides und Katsamakas (2006:
S. 1058, 1062 f.), Evans et al. (2006: S. 67, 69, 283), Evans und Noel (2008: S. 5),
Jullien (2004: S. 21), Peitz (2006: S. 328), Reisinger (2012: S. 243), Rochet und
Tirole (2003: S. 1008) sowie Rysman (2009: S. 130, 134)].
leistungen oder Hilfen angeboten werden [Parker und Van Alstyne (2005: S. 1498)].
225Der Anteil der Werbeerlöse an den gesamten Erlösen betrug bei Yandex in den Jahren 2009 bis 2012
durchschnittlich sowie insgesamt rund 98 Prozent. Der Anteil der Werbeerlöse an den gesamten Erlösen
bei Google betrug in den Jahren 2002 bis 2012 durchschnittlich rund 97 Prozent (zwischen 93 Prozent
(2002) und 99 Prozent (u. a. 2007)), insgesamt betrug er auch 97 Prozent (Gesamtbetrachtung). Der
Anteil der Werbeerlöse an den Gesamterlösen betrug bei Baidu im Durchschnitt der Jahre rund 84
Prozent und insgesamt 99,8 Prozent (Gesamtbetrachtung). Im Jahr 2001 lag er bei 3 Prozent, ist
kontinuierlich gestiegen und betrug ab 2004 über 90 Prozent und ab 2006 99 Prozent. Der Anteil der
Werbeerlöse betrug bei Yahoo in den Jahren 1999 bis 2009 durchschnittlich rund 86 Prozent (zwischen
78 Prozent (2002) und 90 Prozent (1999)) und insgesamt rund 87 Prozent (Gesamtbetrachtung) (siehe
Anhang A.1, Tabellen A.1 bis A.5).
In der Befragung von Machill et al. (2003: S. 76 f.) im Jahr 2002 zur Finanzierung von Suchdiensten,
gaben 96 Prozent der auf diese Frage antwortenden Suchmaschinenbetreiber an, Erträge aus Werbung,
8 Prozent aus Nutzerentgelten, 31 Prozent aus E-Commerce Angeboten, 21 Prozent aus dem Verkauf
von Suchmaschinentechnik und 54 Prozent über Angebote für Websitebetreiber zu erzielen (Deutsch-
land).Dabei stellt der größte durchschnittliche Anteil an den Gesamteinnahmen für 62 Prozent der
Suchmaschinenbetreiber die Werbeeinnahmen dar, für 35 Prozent der Verkauf von Technik, für 27
Prozent der Verkauf von Dienstleistungen an die Websitebetreiber und für 24 Prozent die Einnahmen
aus dem E-Commerce Angebot.
226Bestimmt durch deren Wechselkosten sowie ob lediglich über die Plattform die anvisierte Nachfrage-
gruppe erreicht werden kann (bspw. wenn diese nur eine Plattform nutzt) (siehe hierzu ausführlich
die Marktabgrenzungen in den Abschnitten 6.2.1 und 6.3.1).
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Ihren Einfluss auf die anderen Nachfragegruppen: Die Preise sind für die Nachfragegrup-
pe geringer, von der stärkere Netzwerkeffekte auf die anderen ausgehen, das heißt
deren Aktivitäten besonders wertvoll für die anderen sind [Armstrong (2006: S. 668),
Bolt und Tieman (2005: S. 8–11), Eisenmann et al. (2006: S. 95 f.), Evans und Noel
(2008: S. 5), Jullien (2004: S. 18), Parker und Van Alstyne (2005: S. 1498 f.), Peitz
(2006: S. 328) und Rysman (2009: S. 129 f.)].
Ihre verursachten Transaktions- und Grenzkosten: Ein Anstieg der Grenzkosten einer Nach-
fragegruppe führt jedoch nicht per se zu einem relativen Preisanstieg für diese [Evans
und Noel (2008: S. 5)]. Hohe Transaktionskosten der Preiserhebung bei einer Nach-
fragegruppe können zudem dazu führen, dass auf eine Bepreisung für diese verzichtet
wird [Bolt und Tieman (2005) sowie Evans et al. (2006: S. 281)].
4.5.3.1 Nutzerbepreisung und -subventionierung
Die Nutzer einer Suchmaschine bezahlen für deren Verwendung überwiegend keine Prei-
se227 und werden fernerhin mit zusätzlichen Funktionen und Angeboten (u. a. E-Mail
Diensten, Internetbrowsern, Toolbars, Desktopsuchen) subventioniert228 [Fabos (2006:
S. 196) und Pollock (2009: S. 17)]. Überdies werden die Nutzer indirekt dadurch sub-
ventioniert, dass die Suchmaschinenbetreiber die Hard- und Softwarehersteller dafür be-
zahlen, damit diese ihre Suchmaschine entweder als Standardsuchmaschine einstellen oder
ihre Toolbar installieren229 [siehe auch Auletta (2010: S. 265) und Evans (2008: S. 368)],
wodurch deren Angebote für die Nutzer günstiger oder besser werden.
Es kann gleichfalls argumentiert werden, dass die Nutzer dafür mit ihrer Aufmerk-
samkeit230 und weiteren Daten bezahlen, die von den Suchmaschinen aggregiert und für
die Werbetreibenden sowie Websitebetreiber zugänglich gemacht werden, wofür die Wer-
betreibenden bezahlen [siehe auch Gasser und Thurman (2007: S. 58), Pollock (2009: S. 2)
und Spulber (2009: S. 647, 650, 655)].
227Lediglich von Infoseek ist bekannt, dass sie anfänglich, bis Anfang/Mitte 1995, eine Nutzergebühr in
Höhe von 9,95 US-Dollar pro Monat mit 100 freien Suchanfragen und 10 Cent je weitere Suchanfrage
verlangte [Infoseek (1995a)]. Google hatte temporär bei ihrem Frage Antwort System mit Preisen
für Nutzer (Fragende) experimentiert, trotzdem wieder aufgegeben, da kaum Erlöse dadurch erzielt
wurden [Helft (2006)].
228Beispielsweise belohnte Microsoft die US-amerikanischen Nutzer seiner Suchmaschine mit Gutscheinen
beziehungsweise Rabatten, wenn sie über Bing suchen [Auletta (2010: S. 249), Bing (2012c) und
Sullivan (2008d)]. Der Suchmaschinenbetreiber Ask bezahlte Nutzer indirekt, indem diese bei jeder
Suche (über iWon) ein Los für eine Lotterie bekamen [van Couvering (2008: S. 195)].
229Zum Beispiel hatte Google ein Abkommen mit Dell, Hewlett Packard und Adobe, damit diese ihre
Toolbar installierten (Abrechnung pro Rechner mit installierter Toolbar) [Battelle (2006: S. 292),
Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 108) sowie Olsen und Krazit (2006)]. Aktuell vertreibt Ask seine
Toolbar über unter anderem die Softwareprodukte AntiVir von Avira und Java von Oracle. Siehe für
die Zahlungen der Suchmaschinenbetreiber (Googles) an die Hersteller von Internetbrowser Abschnitt
7.2.2.3.
230Nach Davenport und Beck (2001: S. 11, 114 f.) sowie Varian (1996: S. 4) ist die Aufmerksamkeit der
Nutzer ein wertvolles Gut, da diese der limitierende Faktor im Internet darstellt.
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Als Ursache für die Nichtbepreisung der Suchmaschinennutzer können vier Gründe
identifiziert werden: Erstens ist eine Nichtbepreisung realisierbar, da die Grenzkosten einer
Suchanfrage gegen null tendieren [siehe Abschnitt 5.1 sowie allgemein Eisenmann et al.
(2006: S. 97)].
Zweitens würde eine Bepreisung der Nutzer Transaktionskosten verursachen, wie
zum Beispiel für die Verwaltung der Preise (u. a. Verarbeitung, Bezahlung) sowie für
den Ausschluss zahlungsunwilliger Nutzer. Die anfallenden Transaktionskosten auf Seiten
der Suchmaschinen(-betreiber) sind jedoch für die Nichtbepreisung nicht elementar, da
diese Transaktionen über vollautomatische Systeme im Internet leicht abzuwickeln sind.
Die Preise für die Nutzer wären vergleichbar mit den PpC-Preisen der Werbetreiben-
den231. Für einen Nutzer hingegen würden sich die Transaktionskosten allein durch eine
notwendige Anmeldung erheblich erhöhen. So würde sich bei fast jeder Suchanfrage die
Zeit erhöhen, die er benötigt, um sein Informationsbedürfnis zu befriedigen. Aufgrund
der flüchtigen Nutzung würde sich deswegen die Qualität der Suchmaschine verringern.
Zusätzlich entstünde für einen Nutzer ein Aufwand für die Registrierung und Verwal-
tung der Bezahlung232. Ein Nutzer kann darüber hinaus aufgrund der Vertrauensgutei-
genschaft den Wert einer Suchanfrage weder vor noch nach ihrer Beantwortung genau
ermitteln. Wegen dieser Unsicherheit über die Qualität hat er grundsätzlich eine geringe
Zahlungsbereitschaft [siehe auch Machill et al. (2003: S. 30) sowie Pollock (2009: S. 16 f.)].
Orientiert er sich an der durchschnittlich zu erwartenden Qualität eines Anbieters oder
aller Anbieter, dann ist er auch nur bereit, für eine durchschnittliche Qualität zu bezah-
len, wodurch Suchmaschinen mit überdurchschnittlicher Qualität nicht mehr ihre Dienste
anbieten könnten beziehungsweise sie ihre Dienste nicht verbessern (Adverse Selektion)
[siehe allgemein Arrow (1962b: S. 615 f.) sowie Klodt et al. (2003: S. 86)]. Des Weiteren
ist die Wertschätzung einer Suchanfrage sowohl zeit- als auch nutzerabhängig, wodurch es
für die Suchmaschinen(-betreiber) schwierig wäre, diese adäquat zu bepreisen233 [Pollock
(2009: S. 16 f.)]. Eine Bepreisung der Nutzer kann zudem dazu führen, dass eine Such-
maschine schlechte Qualitäten anbietet, damit die Nutzer mehr Suchen ausführen [siehe
allgemein Hagiu und Jullien (2010: S. 3)].
Drittens und ein wichtiger Faktor, weshalb die Nutzer nicht bepreist werden, liegt
in ihrer geringen Zahlungsbereitschaft für Internetdienstleistungen und -inhalte im All-
gemeinen sowie Suchdienste im Besonderen234 (hohe Preiselastizität der Nachfrage im
231Beispielsweise ist es möglich, die Nutzung über Abonnements, Pauschalen oder Sammelrechnungen
abzurechnen. Nach Pollock (2009: S. 17) ist dies bei den Werbetreibenden effektiver zu vollziehen.
232Hieraus resultiert eine zusätzliche Unsicherheit (u. a. Vertrauenswürdigkeit) bei der Suchmaschinen-
auswahl.
233Wertschätzungsänderungen eines Nutzers über die Zeit könnten allerdings über Abonnements ausge-
glichen werden [Bakos und Brynjolfsson (2000: S. 131)].
234In einer Befragung im Jahr 2002 gaben 43 (37) Prozent der befragten deutschen Suchmaschinennutzer
an, keine Zahlungsbereitschaft für eine perfekte (von problematischen und illegalen Inhalten völlig
saubere) Suchmaschinenleistung zu haben. 22 (22) Prozent hatten für diese Leistung eine Zahlungs-
bereitschaft von monatlich einem Euro, 28 (28) Prozent von maximal fünf Euro monatlich, 6 (8)
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Preisbereich null)235 [siehe auch Battelle (2006: S. 106) sowie Evans et al. (2006: S. 58)].
Vielmehr akzeptieren sie, dass eine Suchmaschine über Werbung finanziert wird236.
Infolge der hohen Preiselastizität würden die Nutzer entweder zu anderen Anbietern
wechseln [van Couvering (2008: S. 184) und Infoseek (1995b)] oder die Gesamtanzahl der
Suchanfragen reduzieren und beispielsweise bei navigatorischen Suchanfragen, bei denen
das Ziel nahezu bekannt ist, die direkte URL-Adresse eingeben oder die Lesezeichen- und
Chronikfunktionen des Internetbrowsers anstatt wiederholter Suchen verwenden [siehe
auch Abschnitt 6.2.1 sowie Bork und Sidak (2012: S. 670), Levene (2005: S. 38) und
Schmidt-Mänz (2007: S. 87–89)].
Viertens ist die Aufmerksamkeit der Nutzer für die Werbetreibenden und Website-
betreiber aufgrund starker positiver indirekter Netzwerkeffekte wertvoll. Verstärkt durch
die Verwendung hauptsächlich einer einzigen Suchmaschine (siehe Abschnitt 4.7), können
diese beiden Nachfragegruppen nur über eine einzige Suchmaschine die jeweiligen Nut-
zer erlangen. Somit versuchen die Suchmaschinenbetreiber die Preise für diese gering zu
halten, um einen hohen Anteil an Nutzern zu bekommen, so dass sie auch von den an-
deren Nachfragegruppen verwendet werden237 [siehe ausführlich Abschnitt 7.2.2.2.1 sowie
allgemein Evans et al. (2006: S. 64, 301)].
Vorstellbar könnten auch (differenzierte) Preise für Nutzer sein, die spezielle Funk-
tionen238 oder eine angepasste Suchmaschine nachfragen, wodurch sich die Qualität aus ih-
rer Sicht erhöhen würde (schnellere Befriedigung des Informationsbedürfnisses). So könn-
Prozent von maximal zehn Euro monatlich und 2 (6) Prozent von mehr als zehn Euro. Machill et al.
(2003: S. 194) ziehen daraus den Schluss, dass die Nutzer mit den Leistungen der Suchmaschinen zu-
frieden sind und deshalb nichts für diese Dienstleistung ausgeben wollen. Eine von „paidContent:UK“
(ContentNext Media, Inc.) in Auftrag gegebene Studie in Großbritannien ermittelte im Jahr 2009,
dass der überwiegende Teil (74 Prozent) der Nutzer nach entgeltfreien Alternativen suchen würde,
wenn seine vorrangig verwendete Nachrichtenseite kostenpflichtig würde [Andrews (2009)].
In einer für das „Wall Street Journal Europe“ durchgeführten Befragung ermittelte die Gesellschaft
für Konsumforschung (GFK) im Herbst 2009, dass 80 Prozent der Internetnutzer entgeltfrei Zugriff
auf Inhalte im WWW haben möchten. 46 Prozent sind bereit, dass im Gegenzug zu den entgeltfreien
Inhalten Werbung eingeblendet wird (16 europäische Länder (u. a. Deutschland) und die USA) [Lades
(2009)]. In einer Befragung aus dem Jahr 2010 (27.000 Nutzer aus 52 Länder) stimmten 85 Prozent der
Nutzer zu, dass die Inhalte im Internet entgeltfrei sein sollen [Nielsen (2010: S. 2)] und 79 Prozent der
Befragten würden die Seite wechseln, wenn sie für Inhalte bezahlen müssten, da sie die Informationen
auch woanders bekommen [Nielsen (2010: S. 5)].
235Zwar wird angenommen, dass die Nutzer, welche die Suche geschäftlich nutzen, eine hohe Zahlungsbe-
reitschaft haben und folglich bepreist werden könnten [siehe allgemein Klodt et al. (2003: S. 69) sowie
Varian (1995: S. 3 f.)]. Dies konnte aber noch nicht empirisch bestätigt werden.
236Im Jahr 2004 fanden 70 Prozent der US-amerikanischen Internetnutzer es angemessen, dass Suchma-
schinen sich über Werbung finanzieren, damit der Dienst für sie entgeltfrei ist [Fallows (2005: S. 19)].
30 Prozent der deutschen Internetnutzer gaben im April/Mai 2008 an, dass sie Werbung zur Finan-
zierung der Seiten akzeptieren [Fittkau & Maaß (2008)]. Die Mehrheit der deutschen Internetnutzer
(64 Prozent) bevorzugen laut einer repräsentativen Studie im Jahr 2012 Werbeeinblendungen gegen-
über einer Bepreisung, 28 Prozent sind bereit, für die Inhalte zu bezahlen, um dafür keine Werbung
zu erhalten [Altvater (2012)].
47 Prozent der Nutzer wären bereit, mehr Werbung zu akzeptieren, damit die Kosten eines Web-
angebotes gedeckt werden (2010; weltweit) [Nielsen (2010: S. 9)].
237Durch die direkten Netzwerkeffekte innerhalb des Nutzernetzwerkes wird dieser Faktor verstärkt.
238Beispielsweise erweiterte Suchfunktionen oder eine schnellere Ergebnislieferung.
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ten Nutzer, die einen hohen Wert auf den Datenschutz legen239 oder keine Werbung ein-
geblendet haben wollen240, bepreist werden. Da sich aber diese mit teilweise entgeltfreien
Softwareangeboten (u. a. Werbeblocker, Anonymisierungssoftware) sowohl vor der Über-
tragung ihrer Daten als auch vor Werbung der durch Werbung finanzierten Suchmaschine
schützen können, ist anzunehmen, dass die Nachfrage nach respektive die Zahlungsbereit-
schaft für solche Angebote gering ist.
4.5.3.2 Websitebetreiberbepreisung und -subventionierung
Die Websitebetreiber stellen ihre Inhalte den Suchmaschinen zur Verfügung, damit die-
se die Inhalte verarbeiten können (siehe Abschnitt 3.1). Das Anlegen des Indexes und
die Vermittlung der Nutzer ist für die Websitebetreiber bei den meisten Suchmaschinen
entgeltfrei [siehe auch Pollock (2009: S. 15 f.)]. Im Gegensatz zu der Bepreisung der Nut-
zer hatten indes die meisten Suchmaschinenbetreiber241 mit Preisen für Websitebetreiber
(organische Ergebnisse) experimentiert. Hierbei hatten Websitebetreiber für spezielle An-
gebote beziehungsweise Extraleistungen242 zu zahlen:
Schwer zu indexierende Inhalte: Hierzu zählten Inhalte (u. a. Angebote von Onlinehänd-
lern), die aufgrund ihrer schnellen Änderung der Verfügbarkeit häufig aktualisiert
werden müssen. Hierbei verwalteten die Websitebetreiber die Suchmaschineneinträ-
ge selbst, das heißt, dass Titel, URL und der von der Suchmaschine zu indexierende
Inhalt an diese geliefert wurden beziehungsweise diese informiert wurde, die Er-
gebnisse nicht mehr in der Ergebnisliste anzuzeigen243 [von Bischopinck und Ceyp
(2009: S. 144)]. Ferner zählte zu dieser Kategorie die Aufnahme von URLs mit Son-
239Mehr als die Hälfte der Befragten waren im Jahr 2012 bereit, für einen Dienst zu bezahlen, wenn sie
darauf vertrauen können, dass ihre Daten geschützt sind [Gropp (2012)]. Für Nutzer ist es dabei auch
wichtig, dass die Datenschutzinformationen kenntlich gemacht werden. So sind Konsumenten bereit,
mehr für ein Produkt zu bezahlen, wenn die Datenschutzinformationen prominent platziert werden,
als wenn sie das nicht sind, obwohl in beiden Fällen der Datenschutz eingehalten wurde [Tsai et al.
(2007: S. 14–20)].
Wenn Nutzer für Onlinedienste bezahlen, dann darf für 64 Prozent der Befragten keine Werbung
auf der Webseite enthalten sein (2010, weltweit) [Nielsen (2010: S. 10)].
240Dies würde eine Preisdifferenzierung der Nutzer in Abhängigkeit von der Attraktivität für Werbetrei-
benden darstellen [siehe allgemein Rysman (2009: S. 131)], da diese Nutzer für die Werbetreibenden
unbedeutend sind.
241Obwohl vermutet wurde, dass Google mit Preisen für Websitebetreiber experimentierte [Sulli-
van (2009)], war die Aufnahme bei seiner Suchmaschine bisher immer entgeltfrei [Auletta (2010:
S. 87 f., 111), Fabos (2006: S. 190 f.), Glöggler (2003: S. 216), Singhal (2005: S. 45) und Vine (2004:
S. 26)]. Yahoo hat im Jahr 2009 sein „Search Submit Programm“ eingestellt [Röhle (2010: S. 183) und
Schwartz (2009)]. Der Jahrespreis betrug bis dahin 49 US-Dollar [Battelle (2006: S. 243) sowie von
Bischopinck und Ceyp (2009: S. 143)]. Bei den Suchmaschinen Lycos und Teoma war eine Aufnahme
der Webseiten gänzlich gegen Bezahlung möglich [Glöggler (2003: S. 216)]. In den Jahren 2002, 2004
und 2005 hatten die meisten Suchmaschinen Preise für die Inhaltsaufnahme erhoben [Machill et al.
(2003: S. 90) sowie Wouters (2005: S. 11)].
242Diese Angebote werden als “Paid Inclusion“ bezeichnet [Schwartz (2009) und Stuber (2004: S. 26–31)].
243Wegen den Missbrauchsmöglichkeiten (die übermittelten Daten unterscheiden sich zu den tatsächlichen
Inhalten) kommen nur wenige Websitebetreiber in Frage beziehungsweise ist der Auswahl-/ Kontroll-
prozess aufwendig.
168 4 Nachfrageseitige Eigenschaften
derzeichen [Glöggler (2003: S. 222 f.)] oder von komplexen dynamischen Webseiten
[Glöggler (2003: S. 239)].
Beschleunigte Aufnahme und Updates: Über einige Suchmaschinen (u. a. Teoma, Ask,
Inktomi, AltaVista, FAST) wurde den Websitebetreibern die Möglichkeit angebo-
ten, ihre Inhalte schneller aufzunehmen sowie häufiger auf Aktualität zu überprü-
fen [Glöggler (2003: S. 211, 221–225)]. Die Preise hierfür lagen zwischen rund 15
und 40 US-Dollar pro Jahr [Glöggler (2003: S. 211, 220–227)]. Websitebetreiber
konnten damit sicher gehen, dass ihre Webangebote aufgenommen wurden, da die
Suchmaschinen anfänglich unregelmäßig, teilweise nur alle paar Monate das WWW
durchsuchten und eventuell bei Algorithmenänderungen ein Webangebot nicht mehr
aufgenommen wurde [Fabos (2006: S. 191) und Stuber (2004: S. 29 f.)]. Werden
aktuelle Inhalte bevorzugt von einer Suchmaschine behandelt, führt eine regelmä-
ßige Aktualisierung zu einer besseren Positionierung der Webseite [Glöggler (2003:
S. 225)].
Ergebnishervorhebung: Hierbei bestand die Möglichkeit, dass ein Websitebetreiber seine
Ergebnisse in der Ergebnisliste durch unter anderem Logo, Branchenzeichen, indivi-
duelle Beschreibung sowie weitere Verweise gestalten konnte. Obwohl dadurch nicht
das Ranking der Webseite verbessert wird, wird jedoch die Aufmerksamkeit auf das
Ergebnis erhöht, was wiederum zu mehr Klicks und somit zu mehr Besuchern führt
[Glöggler (2003: S. 223)]. Beispielsweise boten die Suchmaschinen AltaVista und
FAST diese an, wobei die Preise für jede Option zwischen rund 25 und 50 US-Dollar
für sechs Monate lagen [Glöggler (2003: S. 221–223)].
Umfangreiche Webangebote: Von Universalsuchmaschinen (u. a. AltaVista, Inktomi) wur-
den Preise erhoben, wennWebsitebetreiber viele Webseiten anmelden wollten (bspw.
500 bis 1000 URLs) [Glöggler (2003: S. 239–241)].
Da die Suchmaschinenbetreiber Preise für die Websitebetreiber erhoben und da die Trans-
aktionskosten vergleichbar mit denen der Werbetreibenden sind, können hohe Transakti-
onskosten als Grund für die Nichtbepreisung auch bei ihnen ausgeschlossen werden. Zum
Ausmaß der Preiselastizität der Nachfrage der Websitebetreiber liegen keine Studien vor.
Aus der Analyse der Wechselkosten kann jedoch geschlossen werden, dass diese sehr he-
terogen ist. So werden einige Websitebetreiber nicht bereit sein, für die Aufnahme ihrer
Inhalte einen Preis zu bezahlen, wenn dies bei anderen Suchmaschinen entgeltfrei ge-
schieht. Ein kleiner Teil hingegen, vor allem kommerzielle Inhalteanbieter, wäre bereit,
diese Preise zu bezahlen, um eine höhere Aufmerksamkeit bei den Nutzern zu erlangen.
Bei Yahoo wurden laut Susan Decker244 lediglich geringe Einnahmen aus diesen Angebo-
ten erzielt, die nicht die Kosten der gesamten Suchmaschine gedeckt hätten [Fabos (2006:
S. 191)].
244Chief Financial Officer (Finanzvorstand) später Präsident von Yahoo.
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Vermutet wurde zudem, dass diese Dienste deshalb nicht mehr angeboten werden,
weil die Suchmaschinenbetreiber die Methoden zur Aufnahme und Indexierung verbes-
sert haben und der Index häufiger aktualisiert wird [von Bischopinck und Ceyp (2009:
S. 142 f.)], so dass die Zahlungsbereitschaft beziehungsweise der Anteil der Websitebetrei-
ber sank, der für diese Dienste zahlt.
Der Hauptgrund wird indessen in den positiven indirekten Netzwerkeffekten der
Websitebetreiber auf die Nutzer liegen. Wenn eine Suchmaschine lediglich die Inhalte ge-
gen eine Gebühr aufnimmt, wird sie gegenüber einer Suchmaschine, welche die Inhalte
automatisch und entgeltfrei aufnimmt, einen geringeren Bestand haben. Dadurch wird
letztere den Nutzern eine höhere Qualität der Suchergebnisse anbieten können. Eine wei-
tere damit verbundene Ursache könnte in einer möglichen Verzerrung innerhalb der orga-
nischen Suchergebnisse liegen. Obschon diese Angebote keine besseren Positionen in den
organischen Ergebnissen der Suchmaschinen versprachen245 [von Bischopinck und Ceyp
(2009: S. 24) sowie Evans et al. (2006: S. 359)], profitierten die zahlenden Websitebetreiber
entweder von einer häufigeren Aktualisierung oder von einer höheren Aufmerksamkeit der
Nutzer246. Da diese Webseiten kaum gesondert gekennzeichnet wurden, wäre es möglich,
dass die Nutzer von einer Verzerrung der Ergebnisse ausgehen und den Ergebnissen von
Suchmaschinen, die bepreiste Angebote den Websitebetreibern anbieten, weniger vertrau-
en. Aufgrund der Tatsache, dass die Nutzer nicht nachprüfen können, für welche Dienste
die Websitebetreiber bezahlen, wäre es unbedeutend, ob Suchmaschinen(-betreiber) einen
Anreiz hat, bezahlte Inhalte besser zu platzieren. Die Angebote zur Ergebnisgestaltung
können darüber hinaus die Qualität einer Suchmaschine aus der Sicht der Nutzer senken,
da deswegen die Übersichtlichkeit der Ergebnisseite verloren gehen kann. Insgesamt wür-
de somit eine Bepreisung der Websitebetreiber für die Extraleistungen dazu führen, dass
sowohl die Unsicherheit der Nutzer steigt als auch die Qualität aus ihrer Sicht reduziert
wird und daher weniger Nutzer diese Suchmaschine verwenden.
Auf der anderen Seite kann argumentiert werden, dass die Suchmaschinen selbst
die Inhalte entgeltfrei erhalten [siehe auch Pollock (2009: S. 15 f.)] beziehungsweise die
Inhalte die Bezahlung für die Vermittlung der Nutzer darstellen. So können die Suchma-
schinen erst durch die Inhalte ihr Angebot für die Nutzer bereitstellen beziehungsweise
im Einzelnen erst durch diese Inhalte die Kurzbeschreibungen der Ergebnisse sowie die
Sofortinformationen entgeltfrei auf ihren Suchergebnisseiten anzeigen. Die Bedeutung die-
ser Zusammenfassung wird in Sonderheit bei den Nachrichtensuchmaschinen deutlich, da
diese durch die Inhalte in der Lage sind, ein Angebot ähnlich eines Pressespiegels zu er-
245Die Angebote, die nach dem PpC-Verfahren abgerechnet wurden, werden den Werbetreibenden zuge-
ordnet, da hierfür auf jeden Fall ein Anreiz besteht, diese höher zu ranken [von Bischopinck und Ceyp
(2009: S. 24), Stuber (2004: S. 29 f.) und Wouters (2005: S. 9–11)]. Werden diese in die organischen
Ergebnisse integriert, dann ist dies ein Verstoß gegen die Kenntlichmachung von Anzeigen.
246Ungeachtet dessen, ob eine bessere Position versprochen wurde, besteht auch bei diesen Angeboten
ein Anreiz für die Suchmaschinen die Inhalte der zahlenden Websitebetreiber höher zu ranken, damit
diese durch mehr Nutzer von diesen Angeboten überzeugt werden.
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stellen. Einigen Nutzern reichen diese Zusammenfassungen sogar aus und sie besuchen
nicht die Webangebote der Inhalteanbieter247 [Krempl und Kuri (2010)]. Da vornehm-
lich die Verlage die Suchmaschinen nicht ausschließen, ist davon auszugehen, dass sie die
Suchmaschinen als Nutzerlieferant ansehen und folglich die Inhalte als Bezahlung für die
vermittelten Nutzer erachtet werden können.
In diesem Sinne stellen auch die Ausgaben für die erlaubte Suchmaschinenoptimie-
rung, da sie die Qualität des Webangebots verbessern, eine implizite Bezahlung an die
Suchmaschinen dar. Diese profitieren infolgedessen durch die besseren Inhalte sowie den
leichteren Zugang zu diesen248.
Möglich wäre es auch, dass Suchmaschinen bestimmte Inhalteanbieter für vor al-
lem hochwertige Inhalte bezahlen, damit diese ihre Inhalte exklusiv ihnen zur Verfügung
stellen, wodurch die Nutzer lediglich über diese Suchmaschine diese bevorzugten Inhalte
durchsuchen können249. Beispiele hierfür sind die Bücherdigitalisierungsprojekte sowie die
Kooperationen mit Nachrichtenportalen.
4.5.3.3 Werbetreibendenbepreisung
Aus der Bepreisungsanalyse der Nutzer und Websitebetreiber kann geschlossen werden,
dass sich die Werbetreibenden (Werbung) am effektivsten zur Bepreisung eignen. Ihre
Wirkung auf die Nachfrager der anderen Gruppen ist erstens am geringsten, wodurch
kaum Erlöseinbußen hingenommen werden müssen, wenn Werbetreibende mit geringer
Zahlungsbereitschaft ausgeschlossen werden. Zweitens verwenden die Werbetreibenden,
vor allem die großen, zugleich mehrere Suchmaschinen, so dass die Nutzer diese über ver-
schiedene Suchmaschinen erreichen können und die Suchmaschinenbetreiber folglich um
diese Nachfragegruppe weniger konkurrieren. Drittens bestehen durch das automatische
Werbesystem nur geringe Transaktionskosten (siehe Abschnitt 5.1.7). Viertens liegt ei-
ne Zahlungsbereitschaft der Werbetreibenden für die Aufmerksamkeit der Nutzer vor250.
Diese kann durch die Auktionen effizient ermittelt werden, wodurch die Werbetreibenden
247Durch die Einführung des Leistungsschutzrechtes für Presseverleger (§§ 87f–h UrhG) in Deutschland,
müssen gewerbliche Anbieter (v. a. (Nachrichten-)Suchmaschinenbetreiber) nach § 87h UrhG die Ur-
heber (Verlage) an ihrer Vergütung angemessen beteiligen. Google bot vor der Einführung der Geset-
zesänderung den Verlagen an (Google News-Bestätigungserklärung), die Inhalte weiter aufzunehmen,
jedoch nur, wenn sie auf die Ansprüche verzichten (entgeltfrei Lizenz). Unter anderem die Verlage
Axel Springer, Burda und Frankfurter Allgemeine Zeitung stimmten dieser Erklärung aufgrund der
hohen Nutzerzahlen über Google News zu [Meier (2013)].
248Nach Spulber (2009: S. 647) bieten Suchmaschinenbetreiber Websitebetreibern entgeltlich Beratungen
an, mit denen sie ihr Ranking verbessern können.
249Von Eisenmann et al. (2009: S. 144 f.) allgemein als Plattformexklusivität bezeichnet. Dies entspricht ei-
ner Preisdiskriminierung der Websitebetreiber gemäß der Attraktivität für die Nutzer [siehe allgemein
Rysman (2009: S. 131)].
250Die Zahlungsbereitschaft ist dabei abhängig von den Branchen beziehungsweise den Schlüsselwörtern.
Im Jahr 2007 war sie im Bereich der Versicherungen mit rund 4 Euro am höchsten und im Immobili-
enbereich mit rund 0,5 Euro, am geringsten. Im Durchschnitt lagen sie bei rund 1 Euro (PpC-Preise)
[explido (2008: S. 10–14)].
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Preise in Abhängigkeit von ihrer Zahlungsbereitschaft bezahlen251 [siehe allgemein Klodt
et al. (2003: S. 94 f.)].
Zwar unterliegen auch die Werbetreibenden einer Unsicherheit über den Ertrag
der gewonnenen Nutzer. Da diese aber im Zeitablauf wiederholt die gleichen Schlüssel-
wörter bebieten, können sie nach mehrmaligem Gebrauch bestimmen, welchen Umsatz
ein durchschnittlicher Besucher generiert, der mit einem bestimmten Schlüsselwort so-
wie weiteren Einstellungen (Personalisierung) gewonnen wurde und dies bei den Geboten
berücksichtigen.
4.5.3.4 Sonstige
Auch bei den übrigen Nachfragegruppen kann anhand der Kriterien Grenzkosten (inkl.
Transaktionskosten), Preiselastizität der Nachfrage sowie der indirekten Netzwerkeffek-
te auf die anderen Nachfragegruppen bestimmt werden, ob und in welcher Höhe diese
bepreist werden.
Werden beispielsweise Daten an Marktforschungsunternehmen verkauft, dann sind
bei der Bepreisung die anfallenden Transaktionskosten sowie die Auswirkungen auf das
Nutzernetzwerk und deren weitere Auswirkungen zu berücksichtigen. Entsprechend kann
angenommen werden, dass diese Nachfragegruppe, zumal aufgrund der möglichen negati-
ven Effekte auf das Nutzernetzwerk, (hohe) Preise an eine Suchmaschine zu zahlen hat.
Bei den Suchmaschinenwerbeagenturen können abhängig von der Ausgestaltung
des Zertifikatvergabeverfahrens Grenz- sowie Transaktionskosten (u. a. Prüfungen, Bera-
tungen) anfallen. Dennoch überwiegt ihr positiver Effekt auf die Werbetreibenden, wo-
durch mehr von ihnen eine Suchmaschine auswählen beziehungsweise mehr Transaktionen
über die Suchmaschine tätigen, so dass davon auszugehen ist, dass auch diese subventio-
niert werden.
Bei der monetären Beziehung zu den Portalbetreibern ist zu unterscheiden, ob die-
se lediglich organische oder auch gesponserte Ergebnisse beziehen. Im ersten Fall verlangt
der Suchmaschinenbetreiber einen Preis von dem Portalbetreiber, um die Kosten zu de-
cken. Möglicherweise berücksichtigt er dabei auch die Vorteile durch die über das Portal
kommenden Nutzer auf die Qualität der Suche (direkte Netzwerkeffekte). Im zweiten Fall
gibt der Suchmaschinenbetreiber dem Portalbetreiber einen Teil der Werbeeinnahmen
weiter252.
Die Lizenzierung der Suchtechnologie an Organisationen wird von den Suchmaschi-
nenbetreibern bepreist, da von diesen kaum Wirkungen auf die übrigen Nachfragegruppen
251Die Bepreisung anhand der Zahlungsbereitschaft entspricht einer Preisdiskriminierung ersten Grades
[siehe auch Evans (2009a: S. 48) sowie Klodt et al. (2003: S. 81)], wobei durch die Berücksichtigung des
Qualitätsfaktors zusätzlich die Attraktivität eines Werbetreibenden für die Nutzer einbezogen wird.
Kostenbasierte Entgelte sind aufgrund der geringen Grenzkosten nicht geeignet [siehe auch Buxmann
et al. (2010: S. 105) Shapiro und Varian (1998: S. 3) sowie Steinmueller (1995: S. 4)].
252Teilweise werden feste Garantiezahlungen vereinbart, bei denen die Suchmaschinenbetreiber die Risiken
tragen.
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ausgehen. Die Einnahmen aus der Lizenzierung sind indes aktuell für die bekannten Uni-
versalsuchmaschinenbetreiber nicht bedeutend253.
Obgleich wenige Suchmaschinenbetreiber zunächst eine Nutzerbepreisung sowie
mehrere eine Websitebetreiberbepreisung ausprobierten, ist aktuell eine gleiche Preis-
struktur unter den bekannten Suchmaschinen zu verzeichnen. Es ist davon auszugehen,
dass die Preisstruktur bei den Suchmaschinen auch in Zukunft bestehen bleibt, also
die Nutzer auch weiterhin nicht bepreist werden254 [siehe allgemein Evans et al. (2006:
S. 282, 293–300)].
4.5.3.5 Aufrechterhaltung der Preisstruktur
Für die Aufrechterhaltung der Plattformeigenschaft beziehungsweise der nichtneutralen
Preisstruktur ist es wichtig, dass die bepreisten Nachfragegruppen ihre Preise nicht an die
subventionierten weiterreichen. Für die Nichtweiterreichung können vier Ursachen geltend
gemacht werden [Evans und Schmalensee (2007: S. 154) sowie Rochet und Tirole (2003:
S. 1019 f.)].
Wie bei der Bepreisung einer Nachfragegruppe, fallen zum Ersten bei jedem Markt-
vorgang Transaktionskosten an. Bei den Werbetreibenden, die keine direkten Transaktio-
nen anbieten, wäre es aufwendig, einen Vertrag mit den jeweiligen Suchmaschinennutzern
auszuhandeln und durchzusetzen, um die Weitergabe der Werbekosten zu regeln. Ange-
sichts der geringen Beträge der Suchmaschinenwerbekosten, wären die Transaktionskos-
ten einer Abrechnung der weitergegebenen Werbepreise relativ hoch. Des Weiteren ist es
schwierig, die jeweiligen Transaktionen beziehungsweise Interaktionen zu identifizieren255.
Obwohl im Internet und besonders bei Suchmaschinen dies durch das Nutzerverhalten
(Klicks) leicht nachvollziehbar wäre, wurden solche Vorhaben auch hier eingestellt [Da-
venport und Beck (2001: S. 128), Rochet und Tirole (2003: S. 1019) sowie Ziegler (1996)],
so dass eine Weitergabe der Kosten unwahrscheinlich ist. Es wäre zwar für die Wer-
betreibenden (u. a. Onlinehändler) technisch möglich, die (durchschnittlich) gezahlten
Werbepreise auf ihre Preise für die Suchmaschinennutzer aufzuschlagen und somit wei-
terzureichen. Falls aber dem Nutzer die ursprünglichen Preise anderweitig bekannt sind
253Google bietet eine einfache entgeltfreie Desktopsuche an und für kleinere Organisationen eine Lizen-
zierung in Höhe von drei bis fünf Tausend US-Dollar [Mattos (2007: S. 66)]. Er bietet überdies auch
eine „Customer Search Engine“ für Websitebetreiber an, die eine Suche für ihr Webangebot anbieten
möchten. Das Basisangebot ist entgeltfrei und ab einem Preis von 100 US-Dollar können die Website-
betreiber die Suche anpassen. Zudem können Werbeerlöse durch Werbung auf den Suchergebnisseiten
erzielt werden [Google (2012c)].
Diese Google Angebote können dagegen nach Mattos (2007: S. 66) nicht für anspruchsvolle Suchlö-
sungen verwendet werden, die zum Beispiel von IBM angeboten werden. Deren Preise liegen zwischen
rund 150.000 und 350.000 US-Dollar.
254Es könnten jedoch zusätzliche Erlösquellen über neue Nachfragegruppen erschlossen werden.
255Es ist beispielsweise nur schwer möglich, bei einer Zeitung die Aufmerksamkeit zu ermitteln, mit der
jeder einzelne Leser eine Anzeige aufnimmt, um ihn für die Beachtung der Anzeige zu kompensieren
beziehungsweise die Kosten der Anzeige weiterzureichen.
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oder werden256, würde dieser verärgert sein und möglicherweise nichts kaufen.
Zum Zweiten besteht keine neutrale Preisstruktur, wenn die Nachfragegruppen
Aufwendungen zu tragen haben, die obzwar durch die Plattform geprägt, jedoch nicht
proportional von der Anzahl der Marktvorgänge abhängig sind. Hierzu zählen bei Such-
maschinen die fixen Kosten (u. a. Wechselkosten) der Werbetreibenden, wie zum Beispiel
die Aufwendungen für die Pflege der Kampagnen, da sie auch ohne Transaktion anfallen257
(auch bei der Nutzung einer Suchmaschinenwerbeagentur).
Zum Dritten kann die Weitergabe der Preise durch einen Plattformbetreiber verbo-
ten werden. Dies wurde bisher von den bekannten Suchmaschinenbetreibern nicht explizit
vollzogen. Zum Vierten werden die Preise möglicherweise nicht vollständig weitergereicht,
wenn eine bepreiste Nachfragegruppe Marktmacht besitzt und diese aus Gewinnmaximie-
rungsabsichten die Preise nicht (vollständig) weiter reicht258 [Evans et al. (2006: S. 280)].
Marktmacht könnte lediglich für einige wenige Werbetreibende zutreffen, immerhin nicht
für den Großteil, so dass dieser Aspekt zu vernachlässigen ist.
Aus dieser Analyse ist zu schließen, dass bei den Suchmaschinen die Werbetrei-
benden (bepreisten Nachfragegruppen) ihre Preise respektive Kosten nicht direkt an die
Nutzer (anderen Nachfragegruppen) weiterreichen und somit die nichtneutrale Preisstruk-
tur und die Plattformeigenschaften aufrechterhalten bleibt.
4.5.4 Interessenausgleich zwischen den Nachfragegruppen
Neben der Preisstruktur kann auch über ein Ausgleich der Nichtpreisfaktoren der Wert
einer Plattform für die Nachfragegruppen erhöht werden259, wodurch das Transaktions-
volumen zunimmt [Boudreau und Hagiu (2009: S. 166–171, 184-186)]. Dabei handelt es
sich um Faktoren (u. a. Regeln, Vorschriften), die den Wert einer Plattform erhöhen, je-
doch nicht durch die Preisgestaltung gelöst werden können260. In der Hauptsache erlassen
Plattformbetreiber Regeln, um negative Netzwerkeffekte zwischen den Nachfragegruppen
zu verhindern/mildern [Evans und Schmalensee (2007: S. 162 f.)].
Das Transaktionsvolumen einer Plattform kann erhöht werden, indem eine Nachfra-
gegruppe schlechter gestellt (ausgeschlossen) wird, um eine andere zu bevorteilen. Hier-
zu zählt unter anderem der Ausschluss störender Inhalte anbietender Websitebetreiber
(Werbetreibender) durch die Suchmaschinen261, damit die Nutzer keine Nutzeneinbußen
erleiden. Die Anbieter dieser Inhalte wären bereit, einen Preis dafür zu bezahlen, dass ih-
256Beispielsweise vorher durch die organischen Ergebnisse einer Produktsuchmaschine oder durch einen
späteren Besuch des Webangebots.
257Vergleichbar waren auch die Preise für die Websitebetreiber vorwiegend transaktionsunabhängige Auf-
wendungen.
258Vergleichbar mit der Mengenbesteuerung eines Monopolisten [siehe hierzu Varian (2011: S. 494 f.)].
259Plattformbetreiber agieren hierbei als „Regulierer“.
260Vergleichbar mit der optimalen Preisstruktur ist deren Ausrichtung sehr komplex, da ein Plattformbe-
treiber die Auswirkungen auf die Nachfragegruppen zu beachten hat.
261Abhängig von der Ausrichtung des Angebots zudem auch andere Inhalte. So nehmen Suchmaschinen
für Kinder nur bestimmte Webseiten oder Nachrichtensuchmaschinen nur bestimmte Quellen auf.
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re Inhalte in die Ergebnislisten aufgenommen werden. Würde eine Suchmaschine bei den
organischen Ergebnissen nicht allein die Relevanz der Ergebnisse berücksichtigen und bei
den Werbetreibenden die störenden Inhalte nicht ausschließen sowie die Qualität der Wer-
betreibenden nicht mit berücksichtigen, dann führte die geringere Qualität dieser Inhalte
zu irrelevanten Ergebnissen, wodurch die Nutzer die Suchmaschine weniger verwendeten
und folglich das Transaktionsniveau der Suchmaschine abnähme262.
Vergleichbar ist auch die Einhaltung der strikten Trennung der organischen und
gesponserten Ergebnisse263 sowie die Verwendung des textbasierten Werbeformats. Wenn
bei einer Suchmaschine sowohl auf die strikte Trennung der Ergebnislisten als auch die
textbasierten Werbeformen und der Verweigerung der grafischen Werbung verzichtet wird,
dann wird entsprechend die Qualität für die Nutzer gesenkt. Infolgedessen verwenden
weniger von ihnen die Suchmaschine, wodurch ebenfalls Werbetreibende abwandern und
die Suchmaschine weniger erlöst [siehe allgemein Evans et al. (2006: S. 359)].
Zwischen den Nutzern und Websitebetreibern gleichen die Suchmaschinen(-betrei-
ber) auch die Interessen in der Ausführlichkeit der Ergebnisdarstellung aus. So profitieren
die Nutzer durch umfassendere Informationen auf einer Ergebnisseite, da sie ihr Informa-
tionsbedürfnis schneller stillen können. Hierdurch werden dagegen die Websitebetreiber
benachteiligt, da weniger Nutzer auf ihre Webangebote gelangen, wodurch sie die Such-
maschine gegebenenfalls ausschließen264.
Um die Werbetreibenden zu bevorteilen, ist es ebenfalls möglich, dass die Nutzer
benachteiligt werden. Beispielsweise kann der Nutzen (Ertrag) der Datenweitergabe für
die Werbetreibenden größer sein als die Nutzeneinbußen der Nutzer265. Je nachdem wie
viele Nutzer die Suchmaschine durch die Datenweitergabe weniger verwenden266, kann
es effizient sein, die Interessen der Werbetreibenden zu verfolgen. Aufgrund der höheren
Zielgenauigkeit der Anzeigen nimmt die Anzahl der Werbetreibenden, deren Zahlungs-
bereitschaft sowie die Relevanz der Anzeigen für die Nutzer zu, obwohl die Anzahl der
Transaktionen (Nutzer) abnehmen kann.
262Darüber hinaus wird hierdurch ein Anreiz geschaffen, dass die Werbetreibenden und Websitebetreiber
in die Qualität ihrer Webangebote investieren, wodurch wiederum die Qualität der Suche aus der
Nutzersicht ansteigt [siehe allgemein Rysman (2009: S. 135)].
263Es ist anzunehmen, dass ein Teil der Werbetreibenden bereit wäre, für eine bessere Platzierung in den
organischen Ergebnissen zu bezahlen.
264Über Suchmaschinen mit vielen Nutzern können vermutlich mehr die Websitebetreiber benachteiligt
werden (u. a. mehr Informationen auf der Ergebnisseite, anderweitige Verwendung der Inhalte), da
letztere aufgrund des Abhängigkeitsverhältnisses diesen Suchmaschinen(-betreibern) mehr „durchge-
hen lassen“, wenn diese auch weiterhin die meisten Nutzer liefern.
265Möglicherweise sind den Nutzern die möglichen Nachteile ihrer offen gelegten Daten nicht oder die
Werbetreibenden sind sich stärker den Vorteilen ihrer Datenansammlung bewusst [Hess und Schreiner
(2012: S. 109) sowie Klodt et al. (2003: S. 160)].
266Dies hängt unter anderem von der Gesamtqualität, vom Ausmaß der Nutzeneinbußen für die Nutzer
sowie ob sie davon erfahren ab. Da die Nutzer der Datenweitergabe widersprechen müssen (opt-out),
die Daten oft implizit ohne ihr Wissen erhoben werden und zudem sie auch für einen geringen Vorteil
die Datenweitergabe erlauben (bspw. relevantere Ergebnisse), ist anzunehmen, dass kaum Nutzer die
Suchmaschine weniger verwenden würden.
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Ferner wägen die Suchmaschinenbetreiber ab, ob eine Nachfragegruppe zu einer
Suchmaschine zugelassen wird. Wenn diese Nachfragegruppe negative Netzwerkeffekte
auf andere (wichtige) Nachfragegruppen (u. a. Marktforschungsunternehmen auf die Nut-
zer) auslösen. Kann die Qualität für die geschädigten Nutzer nicht anderweitig erhöht
werden, wandern diese ab, wodurch das Transaktionsniveau der Suchmaschine abnimmt.
Ein Suchmaschinenbetreiber vergleicht somit bei der Zulassung einer Nachfragegruppe,
ob deren zusätzliche Erlöse die geringeren Erlöse durch den Nutzerschwund ausgleichen.
Des Weiteren können zusätzliche Funktionen über eine Plattform angeboten wer-
den, die einer Nachfragegruppe einen Nutzen stiften, dennoch die anderen nicht schädigen
beziehungsweise diesen nicht nutzen [Evans und Schmalensee (2007: S. 162)]. Beispiels-
weise führen die Sofortergebnisse sowie die Suchvorschläge für die Nutzer zur schnelleren
Informationsbedürfnisbefriedigung, wodurch diese vermutlich intensiver die Suchmaschine
nutzen267. Andere Funktionen, wie zum Beispiel die Personalisierung oder Filterfunktionen
für die Nutzer, haben auch Auswirkungen auf die Werbetreibenden. Solche Funktionen
reduzieren einerseits die Bieteranzahl, da die Konkurrenz in einer engeren Kategorie ge-
ringer ist, und erhöhen andererseits die Gebote, da die Nutzeransprache der Anzeigen
exakter ist. Je nachdem, welcher Effekt überwiegt, können sich dementsprechend die Er-
löse der Suchmaschine reduzieren. Mit hoher Wahrscheinlichkeit profitieren die Nutzer
durch die Filterfunktionen, wodurch sie vermehrt und folglich mehr Werbetreibende die
Suchmaschine nutzen [siehe Abschnitt 3.2.2.3 sowie Yao und Mela (2010: S. 42 f.)].
4.6 Produktdifferenzierung
Aufgrund der Heterogenität der Nachfrager ist es möglich, dass Unternehmen differenzier-
te Produkte anbieten. Diese Differenzierung kann einerseits das Qualitätsniveau betreffen
(vertikale Produktdifferenzierung), wobei alle Nachfrager bei gleichem Preis das Produkt
mit einer höheren Qualität bevorzugen Andererseits kann sie die Qualitätsstruktur be-
treffen (horizontale Produktdifferenzierung), die von den Nachfragern bei gleichem Preis
unterschiedlich präferiert wird [Belleflamme und Peitz (2010: S. 112) sowie Evans und
Schmalensee (2007: S. 166)]. Bei Plattformen hat die Konzentration auf einen bestimm-
ten Teil einer Nachfragegruppe ebenfalls Auswirkungen auf die anderen Nachfragegruppen
[Eisenmann et al. (2010: S. 6)], da dadurch die genaue Erreichbarkeit der Transaktions-
partner beeinflusst wird268.
267Zudem ist dies vorteilhaft für die Suchmaschinenbetreiber, da dadurch die Suchanfragen vereinheitlicht
werden (siehe Abschnitt 5.2).
268Beispielsweise hat die Spezialisierung auf die Nutzer, die besonderen Wert auf den Datenschutz legen,
Auswirkungen auf die Werbetreibenden. Aus deren Sicht ist eine solche Suchmaschine, die keine zu-
sätzlichen Daten über die Nutzer ansammelt, aufgrund einer ungenaueren Nutzeransprache ceteris
paribus inferior. Zudem ist es möglich, dass diese Nutzer weniger kommerzielle Suchanfragen stellen,
weniger Werbung wahrnehmen/nutzen oder einen geringeren Erlös bei den Werbetreibenden erbrin-
gen.
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4.6.1 Nutzer
Eine vertikale Differenzierung bei einer Suchmaschine würde aus Nutzersicht bedeuten,
dass diese unterschiedliche Qualitäten der Suche anbietet. Betreiber von Suchmaschinen
mit geringer Qualität könnten Kosten einsparen und einen geringeren Preis setzen. Da
aber die Nutzer bei den meisten Suchmaschinen keinen Preis bezahlen, werden sie immer
Suchergebnisse von hoher Qualität verlangen und sich nicht mit einer niedrigeren Qualität
zufrieden geben. Somit ist es unwahrscheinlich, dass eine Suchmaschine mit einer niedrigen
Qualität am Markt bestehen kann269.
Horizontal können Suchmaschinenbetreiber ihre Angebote vielfältig differenzieren.
Dabei kann unterschieden werden, ob erstens ein Nutzer unterschiedliche Präferenzen hat
und daher mehrere Suchmaschinen nutzt, oder ob sich zweitens die Nutzer unterscheiden.
Zum ersten Fall zählen die Suchmaschinen, die beispielsweise auf die Suche für bestimmte
Dateiformate, Inhalte oder Themen spezialisiert werden270. In Abhängigkeit des Informa-
tionsbedürfnisses würde sich ein Nutzer jeweils für eine Spezialsuchmaschine entscheiden
oder hauptsächlich die Universalsuchmaschine verwenden, die auch eine solche Suche an-
bietet. Zum Beispiel besteht wegen der unterschiedlichen Land- und Sprachabdeckung
der Suchmaschinen die Möglichkeit, dass nationale Suchmaschinen aufgrund relevanterer
Ergebnisse für nationale Suchanfragen genutzt werden271. So identifizierte van Couvering
(2009: S. 146) in Südafrika, dass dort für die nationalen Suchanfragen die regionalen Such-
maschinen und für allgemeine überregionale beziehungsweise internationale Anfragen die
globalen Suchmaschinen verwendet wurden272.
Beim zweiten Fall ist dies anders. Hier versuchen die Betreiber durch ihre Such-
maschinen bestimmte Zielgruppen anzusprechen, wodurch diese ausschließlich die spezia-
lisierten Suchmaschinen nutzen. Da die Suchmaschinenqualität aus mehreren Kriterien
besteht (siehe Abschnitt 2.2.6.2), ist es möglich, dass eine Suchmaschine auf bestimmte
Kriterien festgelegt wird oder stärker solche berücksichtigen soll, wodurch möglicherweise
Qualitätseinbußen bei anderen Kriterien (u. a. relevante Ergebnisse) hingenommen wer-
den. Folgende Beispiele verdeutlichen dies:
• Suchmaschinen können besonders auf den Datenschutz konzentriert werden [siehe
auch Spulber (2009: S. 672 f.)], wie die Metasuchmaschinen ixquick oder MetaGer.
• Suchmaschinen können in ihrer Benutzerschnittstelle oder ihren Funktionen unter-
269Zwar kommt Telang et al. (2004: S. 141–152) in seinemModell zu dem Ergebnis, dass bei Suchmaschinen
auch eine vertikale Differenzierung möglich und folglich eine Suchmaschine mit geringer Qualität
profitabel ist. Seine zentrale Annahme, dass Nutzer mehrere Suchmaschinen (ohne weitere Kosten)
ausprobieren, trifft jedoch aktuell nicht zu.
270Aktuell bietet zum Beispiel Google im Gegensatz zu Bing eine spezielle Blog- und Buchsuche bezie-
hungsweise Baidu eine MP3-Suche an.
271Dies zeigt sich nicht für alle Länder/Sprachen (siehe hierzu Kapitel 6, Fußnote 98 sowie Abschnitt 7.1).
272Dieser Qualitätsvorteil der regionalen Suchmaschinen reduziert sich mit einer (intensiveren) Berücksich-
tigung der Länder und Sprachen (v. a. Entwicklung von Analysemethoden) durch die überregionalen
Suchmaschinenbetreiber, wodurch die Ergebnisse ihrer Suchmaschinen verbessert werden.
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schieden werden. Beispielsweise zählt dazu eine andere Anordnung oder Darstellung
der Ergebnisse, ein anderes Design der Webseite273 [siehe auch Albertoni et al. (2004:
S. 110–112), Argenton und Prüfer (2011: S. 7), Hearst (1999), Machill et al. (2007b:
S. 26 f.), Machill et al. (2003: S. 38 f.), Sapi und Suleymanova (2009: S. 162), Spulber
(2009: S. 627 f., 669) sowie Weinhold et al. (2009)] sowie der Umfang der angebote-
nen Funktionen, wie zum Beispiel Personalisierungs274- oder Suchfunktionen (u. a.
Suchvorschläge, Sofortergebnisse, Auswahl der Quellen oder Relevanzfaktoren).
• Suchmaschinen können in ihrer verwendeten Technik und des Nutzerzugangs unter-
schieden werden, wie zum Beispiel die Peer-to-Peer-Suchmaschinen275 (u. a. YaCy,
Faroo), welche die (freien) Kapazitäten der Nutzerrechner verwenden276.
• Über Suchmaschinen können zusätzliche Dienste angeboten werden. Diese können
unterschieden werden in nicht personalisierte Dienste (u. a. Nachrichten oder Wet-
terinformationen), personalisierte Dienste (u. a. E-Mail, Chat) sowie weitere Dienste
(u. a. Onlinehandel) [Sheu und Carley (2001: S. 15)].
• Suchmaschinen können hinsichtlich der Beziehungen zwischen den Nachfragegrup-
pen differenziert werden. Für die Nutzer ist die Aufnahme von qualitativ hoch-
wertigen Inhalten relevant, wie zum Beispiel aus dem verborgenen Web oder von
exklusiven Inhalten. Die Nutzer erhalten dadurch Zugang zu bestimmten Inhalten,
die sie bei anderen Suchmaschinen nicht finden können. Hierzu zählen erstens die
Bücherdigitalisierungsprojekte, bei denen die Nutzer lediglich über diejenige Such-
maschine, deren Betreiber diese Bücher digitalisierte, Zugriff auf diese erhalten [sie-
he auch Jeanneney (2006: S. 14 f.), Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 166) sowie
Stross (2008: S. 97)]. Zweitens zählen hierzu spezielle Kooperationen mit Anbietern
273Bei Google konzentriert sich das Design der Startseite auf dem Suchfeld, bei Bing wird ein Hinter-
grundbild mit Informationen angezeigt und bei Yahoo wird als Startseite ein Portal aufgerufen. Ein
gänzlich anderes Konzept wird mit Wolfram Alpha verfolgt, bei der keine Suchergebnisse, sondern
dem Nutzer aufbereitete Informationen ausgegeben werden.
274Riemer und Brüggemann (2009: S. 161–165) untersuchten die Personalisierungsfunktionen der Such-
maschinen. Die häufigsten Personalisierungsmöglichkeiten wurden von der Suchmaschine MSN (ex-
plizite/implizite Profilbildung, Vorschlagsfunktion, Eingrenzung des Suchraums, Lokalisierung, Er-
gebnisneubewertung), der Literaturrecherche Amazon A9 und Eurekster mit je sechs angeboten. Die
Suchmaschinen Google, Yahoo und AOL boten außer der Suchraumeingrenzung keine Personalisie-
rungsmöglichkeiten an.
275Diese Suchmaschinen greifen für den Bestandsaufbau und die Abfrage auf die Kapazitäten der Nut-
zerrechner zurück. Die Nutzer installieren dabei eine Software, welche die verfügbaren Kapazitäten
verwaltet und über die die Anfragen an die Suchmaschine gesendet sowie die Ergebnislisten ausgegeben
werden [Croft et al. (2009: S. 442–450) sowie Röhle (2010: S. 202)]. Vergleichbar zu diesem Konzept
sind die Tauschbörsen, über welche die Nutzer nach Dateien auf den Rechnern angeschlossener Nutzer
suchen und auch übertragen können [Battelle (2006: S. 172)].
276Diese Suchmaschinenart verstärkt die Bedeutung der Vertrauensguteigenschaften und die der Wech-
selkosten, da die Nutzer eine Software installieren, über die die Interaktion mit der Suchmaschine
abläuft und die Nutzer nur schwer prüfen können, auf welche Daten die Software zugreift.
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exklusiver Inhalte (u. a. Zeitungsverlage, Finanzinformationen)277 und Daten (u. a.
Soziale Online Netzwerke278).
In diesem Sinne können Suchmaschinenbetreiber auch bestimmte Nachfragegruppen
(u. a. Entwickler) zulassen, die (positive/negative) Auswirkungen auf die Nutzer
haben.
• Suchmaschinen(-betreiber) können sich in ihrem Geschäftsmodell unterscheiden.
Beispielsweise spenden die Betreiber der karitativen Suchmaschinen wie benefind
ihren Gewinn an soziale Projekte [benefind (o. J.)] und Ecosia an Organisationen,
die sich für den Klimaschutz einsetzen. Fernerhin können die Suchmaschinen auch
darin unterschieden werden, ob die Nutzer bepreist oder monetär subventioniert
werden.
Ein Zwischenbereich ist die Unterscheidung der Suchmaschinen nach ihren Ergebnissen,
wie anhand der Überlappung respektive der Einzigartigkeit der Ergebnisse ermittelt wur-
de (siehe Tabelle 7.2). Ursächlich ist hierfür, dass zum einen die Suchmaschinen mit einer
geringen Indexgröße nur einen Teil der Ergebnisse liefern können, wie diejenigen mit ei-
nem umfänglichen Index279. Zum anderen zeigt sich, dass sich die Ergebnisse zwischen
den Suchmaschinen mit einem umfänglichen Index unterscheiden und sie dementspre-
chend den Nutzern unterschiedliche Ergebnisse liefern. Dies liegt in der Andersartigkeit
der genutzten Algorithmen, was an den unterschiedlichen Platzierungen der Ergebnisse
[Bar-Ilan (2005: S. 1517) und Thelwall (2008: S. 1704 f.)] sowie an den unterschiedlichen
indexierten Inhalten280 [Bar-Ilan (2005: S. 1518) und Spink et al. (2006: S. 1386)] zu
erkennen ist.
Die wohl wichtigste Differenzierung ist indes diejenige, die auf der Wahrnehmung
der Nutzer, also der Marke und Reputation einer Suchmaschine basiert281 [siehe auch
Spulber (2009: S. 669)]. So wird in verschiedenen Ländern (u. a. Deutschland, USA) das
Verb „googeln“ in der Umgangssprache für die Suche im Internet verwendet, wodurch die
Suchmaschine Google als Synonym für die Internetsuche betrachtet wird (siehe ausführlich
Abschnitt 7.2.2.2.1).
Aus den Ergebnissen der Studien, die das Suchverhalten analysierten282, kann ge-
277Zum Beispiel die Partnerschaft zwischen Yahoo und dem Verlag McClutchy [Kaumanns und Siegenheim
(2007: S. 166)] sowie zwischen Google und der New York Times [Machill et al. (2005: S. 114)].
278Zum Beispiel kooperieren der Suchmaschinenbetreiber Yandex und der SON-Betreiber Twitter mitein-
ander [Hosp (2012b) und Yandex (2013: S. 16)].
279Beispielsweise wurden in der Studie von Gammer et al. (2008: S. 72 f.) lediglich 52 Prozent der von
Google angezeigten Ergebnisse auch von den übrigen Suchdiensten gefunden (2007/2008).
280Aus vergleichbaren Gründen unterscheiden sich auch die gesponserten Ergebnisse [siehe hierzu Dogpile
(2007: S. 15–17) sowie Spink et al. (2006: S. 1386)].
281Vergleichbar wäre es, wenn eine Suchmaschine von zum Beispiel technikaffinen oder kreativen Nutzern
aufgrund eines speziellen Suchkonzeptes oder einer Darstellung verwendet würde.
282Siehe Google et al. (2011: S. 3), Hölscher und Strube (2000), Hölscher (2000), Hotchkiss (2004: S. 26–28),
Lewandowski (2011b: S. 207), Sapi und Suleymanova (2009: S. 161), Schmidt-Mänz (2007: S. 98–101),
Spink et al. (1998), White und Morris (2007: S. 257–260) sowie Wolff (2000: S. 41 f.).
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schlossen werden, dass die Nutzer der Suchmaschinen in Bezug auf das Suchverhalten
sowie mit Blick auf die demografischen Daten relativ homogen sind. Folglich ist anzuneh-
men, dass die Universalsuchmaschinen die gleiche(n) Zielgruppe(n) ansprechen.
4.6.2 Websitebetreiber
Von den Websitebetreibern geht kein starker Impuls zur Produktdifferenzierung der Such-
maschinen aus. Es findet keine vertikale Produktdifferenzierung statt, da sie aufgrund der
(überwiegend) entgeltfreien Aufnahme ihre Inhalte nicht von einer Suchmaschine aufneh-
men lassen, die eine geringe Qualität anbietet (u. a. inferiore Crawler). Horizontal könnte
beispielsweise eine Differenzierung aufgrund von verschiedenen Themen und Kategorien
geschehen. So werden Zeitungsverlage ihre Webinhalte vor allem Nachrichtensuchmaschi-
nen und Onlinehändler ihre Inhalte Produktsuchmaschinen zur Verfügung stellen. Zudem
kann über eine Suchmaschine den Websitebetreibern auch der Zugang zu bestimmten Nut-
zern ermöglicht werden, wie zum Beispiel zu Geschäftsnutzern sowie zu Nutzern aus einem
bestimmten geografischen oder sprachlichen Raum. Suchmaschinen können des Weiteren
durch die Preisgestaltung oder durch zusätzliche Funktionen (u. a. Crawlersteuerung,
Ergebnisbearbeitung) differenziert werden.
4.6.3 Werbetreibende
Auf Seiten der Werbetreibenden ist eine vertikale Produktdifferenzierung möglich. Zwar
präferieren alle Werbetreibenden, bei gleichen Preisen, eine hohe Zielgruppengenauigkeit
ihrer Anzeigen. Von ihnen werden jedoch auch Suchmaschinen genutzt, die eine geringere
Qualität anbieten283, da sie die geringere Zielgruppengenauigkeit bei ihrer Preissetzung
mit berücksichtigen können.
Bei der horizontalen Produktdifferenzierung können über Suchmaschinen bestimm-
te Werbeformen, Abrechnungsarten oder Positionen (u. a. Startseite, Bereiche der Ergeb-
nisseite) angeboten und somit bestimmte Präferenzen der Werbekunden berücksichtigt
werden. Darüber hinaus kann eine Suchmaschine auch durch die Ausrichtung ihres An-
gebotes auf bestimmte Werbetreibendengrößen284 sowie bestimmte Nutzer, die dann von
den Werbetreibenden gezielter angesprochen werden können, konzentriert werden. Hierbei
sind vorrangig die bereits im Abschnitt 2.2.3 erläuterten B-to-B- sowie Produktsuchma-
schinen von Bedeutung [Czotscher (2007: S. 8), Evans (2008: S. 377) sowie Kaumanns
und Siegenheim (2007: S. 56)].
Da die bekannten Universalsuchmaschinen die gleichen Zielgruppen ansprechen, ist
davon auszugehen, dass sie sich in dieser Hinsicht aus der Perspektive der Werbetreibenden
283Unter anderem aufgrund fehlender oder absichtlicher nicht Erhebung der Nutzerdaten, wodurch bei-
spielsweise keine Personalisierung der Anzeigen angeboten werden kann.
284Unter anderem durch Suchfunktionen (lokale Suche), unterstützende Dienstleistungen oder Mindest-
umsätze.
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nicht unterscheiden [siehe auch Beschorner (2009: S. 144)], so dass die Universalsuchma-
schinen von den gleichen Werbetreibenden genutzt werden.
4.6.4 Sonstige
Aus der Sicht der Portale können Suchmaschinen darüber differenziert werden, ob sie
auch gesponserte Anzeigen einblenden, ob sie auf bestimmte Bereiche spezialisiert sind
oder ob sie eine allgemeine Suche anbieten. So sind für einen Betreiber eines allgemei-
nen Portals vornehmlich die Suchmaschinen relevant, die allgemeine Websuchen anbieten
sowie im begrenzten Maße zusätzlich diejenigen, die sich auf bestimmte Informations-
oder Dokumentenarten spezialisierten (siehe Abschnitt 6.4). Im Gegensatz dazu fragen
beispielsweise Betreiber von Portalen für Kinder lediglich Suchangebote für diese nach.
Vergleichbar unterscheiden sich auch die Markt- und Wirtschaftsforschungsunter-
nehmen, die entsprechend ihrer Ausrichtung entweder die Daten allgemeiner oder thema-
tisch spezialisierter Suchmaschinen nachfragen. Eine geringere Qualität der Daten würden
sie zudem bei entsprechend verringerten Preisen nachfragen.
Bei Organisationen, die eine Suchmaschine lizenzieren, ist eine vertikale Produkt-
differenzierung möglich, da sie bereit sind, für hohe Qualitäten hohe Preise zu bezahlen.
Des Weiteren unterscheiden sie sich in der Nachfrage nach den angebotenen Suchfunktio-
nen, wie zum Beispiel, ob Bilder, Videos oder lediglich Texte durchsucht werden sollen
sowie ob die Suchmaschine weitere Eigenschaften besitzt, wie die Möglichkeit der Aufnah-
me verteilter Inhalte.
Da die Bedeutung der sonstigen Nachfragegruppen für eine Suchmaschine gering
ist, wird sich ihr Betreiber bei der Differenzierung des Angebotes nicht an ihnen, sondern
vorzugsweise an den Nutzern, Websitebetreibern und Werbetreibenden orientieren. Für
sie findet eine Differenzierung dahingegen statt, ob überhaupt die sonstigen Nachfrage-
gruppen zugelassen werden.
4.7 Single- oder Multihoming
Findet ein und derselbe Akteur zugleich die heterogenen Funktionen oder Ausrichtungen
verschiedener Plattformen attraktiv und benutzt somit mehrere Plattformen derselben
Art, so wird dies als Multihoming bezeichnet [Rochet und Tirole (2003: S. 5)]. Die gleich-
zeitige Verwendung mehrerer Plattformen ist außerdem von den Wechsel- und Unterhalts-
kosten sowie den nutzungsunabhängigen Preisen abhängig [Evans und Schmalensee (2007:
S. 166), Hagiu (2009: S. 1030–1032) sowie Haucap und Wenzel (2009: S. 18)]. Je höher
diese sind, desto eher wird bevorzugt eine Plattform verwendet. Dabei ist es möglich,
dass die Teilnehmer einer Nachfragegruppe lediglich eine Plattform und die einer anderen
Nachfragegruppe mehrere Plattformen nutzen [Evans et al. (2006: S. 283) sowie Rysman
(2009: S. 130)]. Die Verwendung mehrerer Plattformen kann auch passiv geschehen, wenn
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dies durch eine Plattform und nicht durch die Akteure vollzogen wird [Haucap und Wenzel
(2009: S. 27)].
4.7.1 Nutzer
Beim Multihoming kann unterschieden werden, ob ein Nutzer für die gleiche Suchanfrage
unterschiedliche Suchmaschinen nutzt oder ob er je nach Suchgegenstand unterschiedliche
Suchmaschinen verwendet. Studien zeigen285, dass der überwiegende Teil der Nutzer auf
jeden Fall für eine Suchanfrage, sogar über einen längeren Zeitraum, nur eine Suchmaschi-
ne benutzt286 [siehe auch Abschnitt 4.3.1 sowie European Commission (2010: Rn. 102)].
Zudem wird über die Hauptsuchmaschine der Großteil der Suchanfragen gestellt, auch
wenn mehrere Suchmaschinen genutzt werden287.
Hierfür ursächlich sind die aus der Vertrauensguteigenschaft rührenden relativ ho-
hen Wechselkosten, die sich daraus ergeben, dass ein Nutzer ansonsten für jede Suchma-
schine Erfahrungen sammeln muss, um die Unsicherheit zu reduzieren. Verstärkt wird
dies zum einen durch die geringen Erwartungen der Nutzer, dass andere Suchmaschi-
28544 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer gaben im Jahr 2004 an, dass sie eine einzi-
ge Suchmaschine nutzen, 48 Prozent verwendeten zwei bis drei verschiedene Suchmaschinen [Fallows
(2005: S. 13)]. 56,7 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer verwendeten im Jahr 2004
eine Suchmaschine. 12,8 Prozent nutzten verschiedene Suchmaschinen für unterschiedliche Suchanfra-
gen [Iprospect (2004b: S. 7 f.)].
Aus der Analyse von Log Daten (Mai bis September 2007) wurde ermittelt, dass 36,4 Prozent
der Suchmaschinennutzer mehr als eine Suchmaschine nutzten. Dabei wurden bei 6,8 Prozent aller
Sitzungen beziehungsweise 12 Prozent aller Sitzungen mit mehr als einer Suchanfrage mehrere Such-
maschinen verwendet [White et al. (2008: S. 44)]. 33 Prozent der befragten Nutzer der Suchmaschinen
Google, Microsoft und Yahoo verwendeten innerhalb eines Monats mehrere Suchmaschinen [comSco-
re (January 2008) „comScore MediaMetrix, Digital Calculator Report“ nach Evans (2008: S. 368)].
72,6 der Nutzer verwendeten mehr als eine Suchmaschine (Logdateianalyse der Daten einer Inter-
netbrowsertoolbar; 09/2008–02/2009; Google, Yahoo, Live Search). In einer Befragung von Microsoft
Mitarbeitern gaben 70,5 Prozent an, dass sie mehrere Suchmaschinen verwenden [White und Dumais
(2009: S. 88 f.)].
Anhand der Daten von TNS Infratest (2010: S. 15) und (2013: S. 16) kann angenommen werden,
dass im Oktober 2009 (März 2013) 27 (30) Prozent der Nutzer mehrere Suchdienste (incl. Portale)
beziehungsweise 12 (9) Prozent mehrere Suchmaschinen verwendeten (siehe ausführlich Abschnitt
6.2.2, Fußnote 35).
286Dies kann länderabhängig sein: So verwendeten 88,8 Prozent der chinesischen Suchmaschinennutzer
im Jahr 2009 mehr als zwei Suchmaschinen [CNNIC (2009: S. 35)]. Im Jahr 2005 verwendeten 34
Prozent der chinesischen Suchmaschinennutzer eine, 41 Prozent zwei und 25 Prozent mehr als zwei
Suchmaschinen [LU (2005: S. 11)].
28777 Prozent der befragten deutschen Suchmaschinennutzer kannten im Jahr 2002 eine Suchmaschine,
die sie auch ausschließlich nutzten, 39 Prozent kannten eine zweite Suchmaschine (diese wurde von 3
Prozent sehr oft, 8 Prozent oft, 14 Prozent selten und 14 Prozent gelegentlich genutzt). 11 Prozent
kannten eine dritte Suchmaschine (diese wurde von einem Prozent oft, 3 Prozent selten, 7 Prozent
gelegentlich genutzt). Eine vierte Suchmaschine kannten nur 2 Prozent der befragten Internetnutzer,
die diese nur gelegentlich nutzten [Machill et al. (2003: S. 149)].
31 Prozent der nordamerikanischen Suchmaschinennutzer verwendeten in den Jahren 2003/2004
ihre Hauptsuchmaschine für 100 Prozent ihrer Suchanfragen, 61 Prozent für mindestens 90 Prozent
und 76 Prozent für mindestens 80 Prozent der Suchanfragen [Hotchkiss et al. (2004a: S. 9)].
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nen relevantere288 oder mehr Ergebnisse liefern289. Andererseits verwendet der Großteil
der Werbetreibenden und Websitebetreiber mehrere Suchmaschinen, wodurch ein Nutzer
grundsätzlich über jede Suchmaschine diese erreichen kann [siehe auch Spulber (2009:
S. 670 f.)].
Die Nutzung festgelegter Suchmaschinen für bestimmte Suchanfragen kann eben-
falls überwiegend ausgeschlossen werden, da spezielle Suchmaschinen sowie Metasuch-
maschinen (passives Multihoming) wenig und die Universalsuchmaschinen für die un-
terschiedlichsten Suchanfragen verwendet werden290. Ein Nutzer entscheidet sich ferner
gänzlich für eine Suchmaschine und bewertet spezielle Funktionen der Suchmaschinen
nicht situations- oder suchanfrageabhängig.
Aus der Markenbedeutung respektive der anbieterabhängigen Wechselkosten ergibt
sich, dass eine mehrfache Nutzung von Suchmaschinen der Nutzer auch davon abhängt,
welche Suchmaschine sie überwiegend verwenden. So verwenden Nutzer von reputierlichen
respektive bekannten Suchmaschinen weniger häufig weitere Suchmaschinen, da ihnen
einerseits keine weiteren Suchmaschinen bekannt sind und andererseits sie nicht erwarten,
dass andere (als die reputierlichen) Suchmaschinen ihnen relevantere Ergebnisse liefern291.
Ein passives Multihoming findet statt, wenn Suchmaschinen die Ergebnisse (oder
Indizes) mehrerer anderer Suchmaschinen sowie Werbenetzwerke integrieren und den Nut-
zern in einer oder verschiedenen Ergebnisliste(n) anbieten. Hierzu zählen unter anderem
die Metasuchmaschinen oder die Suchmaschinen, die für die seltenen Anfragen auf die
Ergebnisse anderer Suchmaschinen (v. a. Google, Bing) zurückgreifen.
Insgesamt ist aus den präsentierten Studien und den aufgeführten Zusammenhän-
gen zusammenzufassen, dass die Nutzer vorwiegend eine Suchmaschine verwenden [siehe
288Siehe hierzu Abschnitt 7.1.3. So zeigen sich nur geringe Qualitätsunterschiede in den letzten Betrach-
tungsjahren zwischen den bekannten Suchmaschinen, obgleich sich die Suchmaschinen in ihrer Rele-
vanzbewertung der Ergebnisse unterscheiden.
289Nutzer haben über eine Suchmaschine mit großem Bestand lediglich Zugriff auf ungefähr 50 Prozent
der Internetinhalte (siehe hierzu die Daten der Tabellen 2.1 und 7.1). Obzwar zu beachten ist, dass die
Schätzungen über die Anzahl der Webseiten im WWW häufig auf der Analyse der Ergebnismengen
der Suchmaschinen basieren, kann aus dem Vergleich der beiden Tabellen geschlossen werden, dass
auch die Suchmaschine mit dem größtem Bestand lediglich rund die Hälfte der Informationen im
Internet aufnimmt. Nach Vaughan und Thelwall (2004: S. 8) deckten die einzelnen Suchmaschinen
länderabhängig zwischen durchschnittlich 49 und 83 Prozent ab (Jahr 2002).
Folglich sollten die Nutzer theoretisch über die Nutzung weiterer Suchmaschinen auf mehr Inhalte
zugreifen können. Trotzdem ist es nicht möglich, dass ein Nutzer Zugriff über mehrere Suchmaschinen
oder über eine Metasuchmaschine auf alle Inhalte im WWW bekommt, da die untersuchten Suchma-
schinen in Kombination nicht das gesamte WWW, sondern lediglich zwischen 30 Prozent (2005-2008)
[Pimienta et al. (2009: S. 21)], 42 Prozent (1999) [Lawrence und Giles (1999: S. 108)] und 60 Prozent
(1998) [Lawrence und Giles (1998: S. 100) sowie Lewandowski (2005a: S. 44)] abdecken.
290Ausnahmen stellen die speziellen Suchdienste für Kinder oder für den B-to-B-Bereich dar.
291Die Nutzer, die Google als Hauptsuchmaschine verwenden, nutzten weniger häufig andere Suchmaschi-
nen als diejenigen Nutzer, welche die übrigen Suchmaschinen als Hauptsuchmaschine nutzten und sie
führten obendrein über Google anteilsmäßig die meisten Anfragen aus [European Commission (2010:
Rn. 157), Hotchkiss et al. (2004a: S. 40 f.) und Machill et al. (2003: S. 156–164)]. Rund 70 Prozent
der Yahoo Nutzer und 80 Prozent der Microsoft Nutzer, doch lediglich 40 Prozent der Google Nutzer
nutzten auch die anderen beiden Suchmaschinen [comScore (January 2008): comScore MediaMetrix,
Digital Calculator Report, zitiert nach: Evans (2008: S. 368)].
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auch Evans (2008: S. 368) sowie Sapi und Suleymanova (2009: S. 161)].
4.7.2 Websitebetreiber
Bei den Websitebetreibern kann angenommen werden, dass angesichts der geringen Wech-
selkosten (automatische Aufnahme, entgeltfreien Registrierung292) der Großteil bei ver-
schiedenen für sie relevanten Suchmaschinen vertreten ist. Lediglich werden proprietäre
Inhalteanbieter möglicherweise nur einer Suchmaschine ihre Inhalte übermitteln, da sie
diese nicht frei herausgeben wollen und nur mit einem Suchmaschinenbetreiber verhan-
deln, um aufgrund der dadurch entstehenden Exklusivität einen höheren Preis zu erzielen
sowie Transaktionskosten einzusparen. Die Websitebetreiber mit störenden Inhalten wer-
den zwar versuchen, bei allen Suchmaschinen vertreten zu sein. Jedoch werden sie sich
vorrangig bei der unerlaubten Suchmaschinenoptimierung an der Suchmaschine mit der
größten Nutzerbasis orientieren, um in ihren Ergebnissen gut platziert zu sein (siehe Ab-
schnitt 4.4.2.1).
4.7.3 Werbetreibende
Für die Werbetreibenden, besonders die großen, kann aus der Darstellung der Wechselkos-
ten (siehe Abschnitt 4.3.3) angenommen werden, dass diese auf mehreren Suchmaschinen
aktiv sind, wobei sie sich auf diejenigen Suchmaschinen mit den größten Nutzernetzwer-
ken (bei einer Werbekampagne) konzentrieren293 [siehe auch Evans (2009a: S. 49), French
Competition Authority (2010: Rn. 266), Maaß et al. (2009: S. 5), Sapi und Suleymanova
(2009: S. 161), Varian (2008a) sowie Abschnitt 6.3.2].
Ursache hierfür ist zum Ersten, dass die Wechsel- sowie Unterhaltskosten relativ,
das heißt je geschaltete Anzeige, aufgrund ihres Volumens für die großen Werbetreiben-
den gering sind294. Zum Zweiten, teilweise damit verbunden, sehen die Werbetreibenden
die unterschiedlichen Suchmaschinen als verschiedene Arten der Werbung (Aufmerksam-
keitserregung) an und können durch die Verwendung mehrerer Suchmaschinen ein großes
Publikum ansprechen, da Nutzer vornehmlich eine Suchmaschine nutzen295 [Eisenmann
(2007: S. 9), Europäische Kommission (2008: Rn. 250), Evans (2009a: S. 49) sowie Sapi
und Suleymanova (2009: S. 161)]. Erbringen die Nutzer der verschiedenen Suchmaschinen
den Werbetreibenden unterschiedliche Erträge, so wird dies bei der Abgabe der Gebote
292Die mehrfache Nutzung ist auch mit Hilfe von Softwares möglich, die ein Webangebot automatisch bei
den verschiedenen Suchmaschinen anmelden.
29372 Prozent von Googles größten 250 Werbetreibenden schalten auch bei Yahoo Anzeigen (Schätzungen
von Google) [Europäische Kommission (2008: Rn. 335)].
294Bei kleinen Werbetreibenden können die Kampagnenkosten auf mehreren Suchmaschinen sehr hoch
sein.
295Die Verwendung mehrerer Suchmaschinen wird dadurch reduziert, falls für jede Suchmaschine Be-
richtsfunktionen auf der Seite der Werbetreibenden implementiert werden müssen, wie bei der PpA-
Abrechnung erforderlich. Das Webangebot eines Werbetreibenden würde deswegen langsamer den
Nutzern angezeigt, wodurch dieser nicht auf mehreren Suchmaschinen werben würde.
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berücksichtigt [siehe Abschnitt 4.6.3 sowie Evans (2008: S. 368)].
Zum Dritten kann bei der Schaltung der Anzeigen bei mehreren Anbietern flexibler
auf die Zielgruppen eingegangen werden, wie zum Beispiel bei der Auswahl verschiedener
Schlüsselwörter oder der Gestaltung der Anzeigen [Schultz (2011: S. 92)].
Zum Vierten sieht von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 166) es für sinnvoll an,
dass Werbetreibende Anzeigen bei mehreren Suchmaschinen buchen, um die für sie ge-
eignetsten Suchmaschinen für eine Kampagne (Schlüsselwort) herauszufinden, die dann
hauptsächlich genutzt wird. Deswegen werden zumindest verschiedene Suchmaschinen
ausprobiert, wodurch die Werbetreibenden später einfacher zwischen den Suchmaschi-
nen wechseln können. Vor allem, wenn die Werbung auf einer Suchmaschine aufgrund der
hohen Nachfrage nach Werbeplätzen zu teuer wird, kann ein Werbetreibender auf eine
andere Suchmaschine ausweichen296 [siehe auch Stuber (2004: S. 44)]. Damit verbunden
ist es möglich, dass die Werbetreibenden mehrere Suchmaschinen verwenden, um ihre
Abhängigkeit von einer Suchmaschine zu reduzieren. Aufgrund des Qualitätsfaktors ist
ein Suchmaschinenwechsel, in Abhängigkeit von der Verwendungsdauer, mit steigenden
Kosten verbunden. Hat indes ein Werbetreibender bereits Anzeigen über weitere Such-
maschinen geschaltet und daher Daten für den Qualitätsfaktor (CTR) generiert, dann
sind seine tatsächlichen PpC-Preise bei diesen Suchmaschinen ceteris paribus geringer,
als wenn er bei diesen erst mit der Anzeigenschaltung beginnen würde.
Schließlich findet ein passives Multihoming statt, weil einerseits Suchmaschinen
gesponserte Ergebnisse auch auf weiteren Suchmaschinen und Portalen einblenden297 und
andererseits die Werbetreibenden über die Werbenetzwerke auf mehreren Suchmaschinen
werben können.
4.7.4 Sonstige
Portale verwenden verschiedene Suchmaschinen für die unterschiedlichen von ihnen ange-
botene Suchen (siehe Abschnitt 6.4). Ursächlich hierfür könnte sein, dass sie die Abhängig-
keit von einer Suchmaschine reduzieren wollen oder die Suchmaschinen für verschiedene
Bereiche, aus ihrer Sicht, unterschiedliche Qualitäten anbieten.
Vergleichbar mit den großen Werbetreibenden bieten auch die Suchmaschinenwer-
beagenturen ihre Dienste für die verschiedensten Suchmaschinen298 an. Lediglich die Min-
destumsätze, um die Zertifikate zu erhalten, sowie die Bonusprogramme (Cashbacks) re-
296Im Jahr 2007 fanden Werbetreibende im B-to-B-Bereich die Werbung auf allgemeinen Suchmaschinen
oft zu teuer (73 Prozent), die Kosten nicht planbar (66 Prozent), dass große Wettbewerber die Kos-
ten in die Höhe treiben (61 Prozent) und die Kostengestaltung nicht nachvollziehbar (60 Prozent)
[Czotscher (2007: S. 12)].
297Beispielsweise beliefert Google Ask und Bing Yahoo mit gesponserten Ergebnissen [Spink et al. (2006:
S. 1386) und Sullivan (2011a)].
298Bei der Durchsicht einiger Suchmaschinenwerbeagenturen, die vom BVDW zertifiziert wurden, boten
alle Ende des Jahres 2013 ihre Dienste für die Werbung auf der Suchmaschine von Google und zum
Großteil auch für Yahoo/Bing an.
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duzieren die Wahrscheinlichkeit der Nutzung mehrerer Suchmaschinen.
4.8 Erlösgrößen- und Erlösverbundvorteile
Wie im Abschnitt 4.4.2 erläutert, führen mehr Werbetreibende zu einer höheren Ergeb-
nisqualität für die Nutzer. Hierdurch erzielt eine Suchmaschine einen höheren Erlös je
Suchanfrage, weil die Wahrscheinlichkeit steigt, dass bei Suchanfragen Anzeigen einge-
blendet werden sowie dass die Anzeigen besser passen und angeklickt werden. Vergleich-
bar entsteht ein Erlösvorteil durch die Qualitätsverbesserung der gesponserten Ergebnisse,
der über die Nutzer hervorgerufen wird (siehe Abschnitt 4.4.1). Darüber hinaus steigt der
Erlös einer Suchanfrage dann, wenn ein zusätzlicher Werbetreibender eine höhere Zah-
lungsbereitschaft hat als diejenigen Werbetreibenden, die bisher die gesponserte Ergeb-
nisliste belegten299. Hierdurch steigen die Erlöse bei diesem Schlüsselwort, da sich sowohl
die tatsächlichen PpC-Preise oberhalb als auch unterhalb dieses Ranges erhöhen300 [siehe
auch van Couvering (2007: S. 113), Eisenmann (2007: S. 4, 9), Evans (2008: S. 374 f.),
Pavel (2009: S. 19) und Varian (2007)].
Ein Verbundvorteil auf der Erlösseite besteht darin, dass ein Suchmaschinenbetrei-
ber durch zusätzliche werbefinanzierte Angebote mehr Erlöse erlangen kann. Zum Ersten
ergeben sich Erlösvorteile nach der Einführung solcher Angebote, da unmittelbar nach
der Einführung eines Angebotes Erträge durch die Einblendung von Anzeigen der glei-
chen Werbeform aus ihrem Bestand erzielt werden können301. Zum Zweiten werden beim
gemeinsamen Betrieb der Angebote die Erlöse größer sein, wenn über das bereits beste-
hende Netzwerk mehr und relevantere Werbetreibende ermittelt und eingeblendet werden
können302. Darüber hinaus entscheiden sich mehr Werbetreibende für das gesamte Werbe-
netzwerk des Suchmaschinenbetreibers, da mehr Nutzer angesprochen und folglich mehr
Anzeigen geschaltet werden können (siehe Abschnitt 4.4.2), wodurch auch die Qualität
und der Ertrag einer Suchmaschine ansteigen kann [siehe auch Battelle (2006: S. 195),
299Der zusätzliche Werbetreibende hat mit seinem Gebot einen Rang in der gesponserten Ergebnisliste
zu erreichen, der vorher schon belegt war. Das Gebot muss deshalb ceteris paribus höher sein, als das
Gebot des Werbetreibenden auf der letzten Werbeposition.
300Einerseits steigen die Erträge für diese sowie unterhalb dieser Position. Erreicht der Werbetreibende
beispielsweise Platz fünf, dann musste er mehr bieten als der Werbetreibende, der ursprünglichen auf
diesem Platz war. Dieser rutscht nun auf Platz sechs und Platz sechs auf sieben und so weiter. An-
dererseits steigen auch die Erträge oberhalb. Ist Platz fünf durch ein höheres Gebot teurer geworden,
muss auch der Werbetreibende auf Platz vier mehr bieten und so weiter. Dieser positive Effekt nimmt
dagegen mit weiteren Werbetreibenden, die auf ein bestimmtes Schlüsselwort (inkl. sonstiger Daten)
bieten, ab.
301Infolgedessen kann auch das Koordinationsproblem gelöst werden, da die Werbetreibenden nicht mehr
von dem Angebot überzeugt werden müssen. Dieser Verbundvorteil ist jedoch gering, da unmittelbar
auch über die Einbindung eines externen Werbenetzwerkes Erlöse erzielt werden können.
302Um wettbewerbliche Ergebnisse zu bekommen, werden bei insgesamt W zu versteigernden Werbeplät-
zen W+1 Bieter vom Netzwerk benötigt. Werden zwei Angebote getrennt verwaltet, dann werden
insgesamt 2N Bieter benötigt [Levin und Milgrom (2010: S. 605)]. Zudem kann durch viele Klick-
daten die Leistung (Performance) einer Anzeige besser gemessen und diese zielgenau (auch zeitlich)
angezeigt werden [Levin und Milgrom (2010: S. 606 f.)].
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Glöggler (2003: S. 237 f.), Pavel (2009: S. 10 f.), Reppesgaard (2008: S. 173) und Stuber
(2004: S. 92)].
Diese Erlösvorteile entstehen vornehmlich durch die werbefinanzierten Angebote,
für die ähnliche Anzeigentypen verwendet respektive von vergleichbaren Werbetreibenden
nachgefragt werden (u. a. E-Mail, Kartendienste, Werbenetzwerke303). Vor allem sind sie
bei seltenen Interessen oder einem spezifischen Publikum von Bedeutung.
4.9 Zwischenzusammenfassung
In diesem Abschnitt wurden die nachfrageseitigen Grundbedingungen analysiert. Die
wichtigsten Nachfragegruppen für die Funktionsfähigkeit einer Suchmaschine stellen die
Nutzer, Websitebetreiber sowie Werbetreibenden dar. Zwischen diesen Gruppen bestehen
Netzwerkeffekte, wobei Nutzer hauptsächlich mehr Websitebetreiber und Werbetreibende
mehr Nutzer präferieren. Dabei zeigt sich, dass sich die Netzwerkeffekte nicht automatisch
einstellen, sondern ihre Stärke von der Kompetenz eines Suchmaschinenbetreibers abhän-
gig ist. So sind für die direkten Netzwerkeffekte Funktionen (u. a. Suchanfragenvorschläge)
von Bedeutung, welche die Nutzerdaten (u. a. Suchanfragen, Klickdaten) berücksichtigen.
Bei den indirekten Netzwerkeffekten ist es elementar, ob es der Suchmaschine gelingt, so-
wohl Websitebetreiber als auch Werbetreibenden mit störenden Inhalten auszuschließen.
Da die Nachfragegruppen einander benötigen und sie sich am effizientesten über
eine Suchmaschine treffen, handelt es sich bei einer Suchmaschine um eine Plattform. Dies
führt auch dazu, dass die Preisstruktur, bei der die Nutzer und Inhalteanbieter größten-
teils keine Preise bezahlen und die Werbetreibenden den Hauptteil der Erlöse erbringen,
Auswirkungen auf das Transaktionsvolumen hat. Da bei einer Suchmaschine der geringste
Effekt vom Akteur Werbetreibender auf die anderen Akteure (Inhalteanbieter und Nut-
zer) ausgeht, wird die ihm angebotene Dienstleistung bepreist. Würde eine Suchmaschine
beispielsweise für ihr Suchangebot einen Preis von den Nutzern verlangen, würden die-
se entweder auf andere Anbieter ausweichen oder ihre Suchanfragen reduzieren. Dieses
Sinken der Nutzer- und Suchanfragenanzahl führt aufgrund der starken indirekten Netz-
werkeffekte dazu, dass weniger Werbung gebucht wird beziehungsweise die Werbepreise
zurückgehen und deshalb die Einnahmen aus der Werbung sinken. Dieser Effekt ist weitaus
größer, als die zusätzlichen möglichen Einnahmen aus den Nutzungsentgelten.
Ferner zeigt sich, dass die Wechselkosten für die Nutzer relativ betrachtet hoch
sein können. Zwar kann eine andere Suchmaschine einfach ausgewählt werden. Da aber
die Nutzer auf die Qualität der Ergebnisse vertrauen müssen und daher die Reputation
303Obwohl empfohlen wird, für Suchmaschinen und Werbenetzwerke (u. a. Webpublizisten) verschiede-
ne Anzeigen, Schlüsselwörter und Gebote auszuwählen [Beck (2009: S. 150 f., 398 f.)], ergeben sich
für die Werbetreibenden Vorteile, da einerseits die zu zahlenden Gebote von den Werbenetzwerken
automatisch angepasst werden [Levin und Milgrom (2010: S. 605)] und andererseits der Aufwand
zur Verwaltung und Einarbeitung geringer ist beziehungsweise sich auf mehr Nutzer aufteilt (siehe
Abschnitte 4.3.3 und 4.4.2).
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(Marke) einer Suchmaschine von Bedeutung ist, sie durch zusätzliche Funktionen sowie
der Personalisierung eine höhere Qualität bekommen und sie sich an die Nutzung der
Suchmaschine gewöhnen können, sind diese Aufwendungen relativ - gemessen in der Be-
trachtung zu der flüchtigen Nutzung einer Suchmaschine - hoch und hindern sie somit vor
einem Wechsel zu einer anderen Suchmaschine. Dabei sind die Wechselkosten vermutlich
nicht so hoch, dass die Nutzer von einem Wechsel zu einer besseren Suchmaschine oder zu
einem sonstigen Suchdienst abgehalten werden. Vielmehr brauchen sie aktuell von dem
Marktführer Google (siehe Abschnitt 6.2.2) nicht wechseln, da sie auch diese Suchmaschi-
ne entgeltfrei nutzen können sowie ihnen dort eine gute Qualität angeboten wird (siehe
Abschnitt 7.1). Die Wechselkosten (und Verwaltungskosten) sind insbesondere bei den
kleinen Werbetreibenden relevant und bei den Websitebetreibern kaum von Bedeutung.
Obwohl bei den Suchmaschinen verschiedene horizontale Differenzierungsstrategien
möglich sind, findet bisher eine Differenzierung der Suchmaschinen kaum statt respektive
keine Nutzung, da die Mehrheit der Nutzer in ihrem Verhalten homogen ist und zudem
eine Universalsuchmaschine ein Großteil der verschiedenen differenzierten Angebote anbie-
ten kann. Dies hat wiederum Auswirkungen auf die Vielfalt der Suchmaschinennutzung.
So kann festgehalten werden, dass die Nutzer überwiegend eine und die Websitebetreiber
sowie Werbetreibende mehrere Suchmaschinen nutzen.
Nachdem die nachfrageseitigen Eigenschaften der Suchmaschinen dargestellt wur-
den, wird im nächsten Kapitel deren Angebotsseite analysiert.
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5 Angebotsseitige Eigenschaften
In diesem Kapitel werden die angebotsseitigen Eigenschaften einer Suchmaschine analy-
siert. Hierbei ist vor allem von Bedeutung, dass Suchmaschinen ein digitales Gut pro-
duzieren (siehe Abschnitt 4.2.1). Bei der Analyse der Eigenschaften wird zwischen den
einzelnen Wertschöpfungsbereichen einer Suchmaschine unterschieden (siehe Abschnitt
3.4). Zudem wird der Einfluss der Nachfragegruppen auf die Kosten berücksichtigt. Der
Abschnitt beginnt mit der Betrachtung der Kostenbestandteile einer Suchmaschine, um
darauf aufbauend zu prüfen, ob Größen-, Verbund- und Dichtevorteile sowie Lernkurven-
effekte vorliegen. Des Weiteren werden Ursachen der vertikalen Integration untersucht.
5.1 Fixe und variable Kosten
Unter fixen Kosten werden alle Kosten zusammengefasst, die kurzfristig unabhängig von
der Ausbringungsmenge eines Unternehmens sind. In Abhängigkeit von ihrer Verursa-
chung kann nach Klodt et al. (2003: S. 48) unterschieden werden, ob die fixen Kosten auf
der Unternehmensebene anfallen und somit die Einsatzfaktoren von mehreren Bereichen
(u. a. Werke, Geschäftseinheiten, geografische Märkte) ohne Rivalität genutzt werden kön-
nen oder ob diese spezifisch an Bereiche gebunden sind. Der Anteil der fixen Kosten, der
nicht wiederzugewinnen ist, falls ein Unternehmen aus einem Markt ausscheidet, wird als
versunken bezeichnet [Baumol et al. (1988: S. 280), Carlton und Perloff (2005: S. 29) sowie
Sharkey (1989: S. 37)].
Bei den digitalen Gütern stellen die Ausgaben für die Forschung und Entwicklung
(F&E) sowie für das Marketing die Hauptaufwendungen dar, von denen der größte Teil
versunken ist, da die damit erworbenen Erkenntnisse und Softwareprogramme kaum eine
alternative Verwendung aufweisen [Baumol und Swanson (2003: S. 680), Buxmann et al.
(2010: S. 23), Campbell-Kelly (2003: S. 7 f., 308), Evans et al. (2006: S. 49), Shapiro
und Varian (1998: S. 21), Steinmueller (1995: S. 31), Stelzer (2004: S. 10 f.) und Varian
(2000: S. 190)]. Neben den fixen Kosten, die beim Eintritt in einen Markt anfallen, müssen
Unternehmen dynamischen Märkten versunkene Aufwendungen für die häufigen Innova-
tionen zur Aufrechterhaltung des Betriebes tätigen, wobei diese ebenfalls unabhängig von
der Ausbringungsmenge sind [Baumol und Swanson (2003: S. 661 f., 680)].
Variable Kosten sind hingegen die Aufwendungen, die mit der Ausbringungsmenge
variieren [Carlton und Perloff (2005: S. 29)]. Neben den variablen Produktionskosten gehö-
ren hierzu die Aufwendungen für die Erlangung neuer Nachfrager, für Dienstleistungen wie
Beratung, Wartung und Support sowie für den Absatz (u. a. Durchsetzung von Rechten,
Zahlungsverfahren)1 [Buxmann et al. (2010: S. 24) und Stelzer (2004: S. 11)]. Aufgrund
1Nach Evans et al. (2006: S. 49) sind ex ante betrachtet, die variablen Kosten (Grenzkosten) einer
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der einfachen und günstigen Reproduzierbarkeit besitzen digitale Güter beziehungswei-
se Softwares geringe variable Produktionskosten [Arrow (1962b: S. 614), Buxmann et al.
(2010: S. 23 f.), Campbell-Kelly (2003: S. 7 f.), Evans et al. (2006: S. 44, 49), Shapiro
und Varian (1998: S. 3, 21, 85), Steinmueller (1995: S. 3 f.), Stelzer (2004: S. 10) und
Varian (2000: S. 190)]. Zudem sind die Produktdifferenzierungskosten meistens gering,
da zusätzliche Funktionen einer Software einfach hinzugefügt sowie von den Nachfragern
ausgewählt werden können [Evans et al. (2006: S. 44), Klodt et al. (2003: S. 211) sowie
Wirtz (2011: S. 712)].
Da die Ausbringung einer Suchmaschine in der Beantwortung einer Suchanfrage
(Ordnung der Ergebnisse) besteht, bilden demgemäß die fixen Kosten die gesamten Auf-
wendungen, die unabhängig von dieser Beantwortung sind.
5.1.1 Unternehmensebene
Auf der Unternehmensebene fallen im Allgemeinen fixe Kosten zum Beispiel für die Ge-
schäftsführung, allgemeine Verwaltung, Gebäude sowie Markenwerbung an. Darüber hin-
aus zählen hierzu bei Suchmaschinen die nationalen Vertretungen als Ansprechpartner für
Presse und Regierungen, für den Support der Nachfrager der verschiedenen Geschäftsbe-
reiche sowie zur Ermittlung von regionalen Marktentwicklungen. Wird eine Suchmaschine
in einem Land angeboten, dann wird ab einem bestimmten Nutzungsumfang eine Ge-
schäftsstelle nötig, die mit anderen Geschäftsbereichen des Betreibers gemeinsam genutzt
werden kann2.
Der Großteil der Kosten auf der Unternehmensebene sind versunken. Lediglich kön-
nen zum einen die Aufwendungen für die Gebäude durch deren Veräußerung wiederge-
wonnen werden. Zum anderen können diejenigen Marketingkosten, welche die Bekanntheit
eines Unternehmens erhöht haben, in Form der Marke oder des Domainnamens veräußert
werden3.
Software höher als die variablen Kosten aus der einfachen Reproduktion und Verteilung dieser, da
die Softwareentwickler neue Funktionen hinzufügen, um mehr Nachfrager zu erlangen. Da diese Kos-
ten unabhängig von der Ausbringungsmenge sind, werden auch diese Aufwendungen, die auch als
Produktdifferenzierungskosten betrachtet werden können, in dieser Arbeit als fixe Kosten angesehen.
2Google besaß im Jahr 2013 Büros in über 40 Ländern (37 Büros in Europa, 33 in den USA, 19 in
Asien und Pazifik, 11 im mittleren Osten und Afrika, 7 in Lateinamerika und 4 in Kanada) [Google
(2013e)]. Microsoft ist in 100 Ländern mit mindestens einem Büro [Microsoft (2013b)] und Yahoo in
25 Ländern vertreten [Yahoo! (2013c)].
3Da Suchmaschinen als zentraler Einstiegspunkt von den Nutzern verwendet werden, ist ihr Domainname
beziehungsweise ihre Marke für andere Webanbieter von Interesse (siehe Abschnitt 2.2.5). Für andere
Suchmaschinenanbieter können obendrein durch den Erwerb eines Domainnamens die Wechselkosten
der Nutzer reduziert werden. Dies zeigte sich auch beispielsweise an dem Verkauf der insolventen
Suchmaschine (Portal) Excite im Jahr 2001, bei der die Suchtechnologie sowie der Inhalts- und Da-
tenbestand als wertlos angesehen wurde und lediglich der Domainname für zehn Millionen US-Dollar
an iWon verkauft wurde [van Couvering (2008: S. 195)].
Der Suchmaschinenbetreiber Baidu schätzt die Nutzungsdauer einer Marke auf rund zehn Jahre
[Baidu (2013: S. F-21)], die Nutzungsdauer von Kundenbeziehungen (customer relationships) auf
rund fünf bis neun Jahre [Baidu (2007: S. 73), (2011: S. F-14), (2012: S. F-21) und (2013: S. F-21)]
und die eines Domainnamens auf rund fünf Jahre [Baidu (2011: S. F-14)].
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5.1.2 Informationstechnik und unterstützende Software
Die für den Betrieb einer Suchmaschine benötigte Hardwareinfrastruktur kann entweder
von einem Suchmaschinenbetreiber gemietet oder eigenständig betrieben werden. Bei ei-
nem eigenen Betrieb fallen fixe Kosten für die Informationstechnik, wie Rechenzentrum,
Infrastruktur (u. a. Racks, Kühlsystem, Energieversorgung, Verbindungsstrukturen4), Ser-
ver sowie für die Entwicklung eigener Softwares zur Steuerung eines Rechenzentrums an.
Dabei ist nur ein Teil der Aufwendungen versunken, da auf der einen Seite diese Aufwände
nicht suchmaschinenspezifisch sind und die Informationstechnik auch für andere Bereiche,
wie zum Beispiel andere Webangebote oder zur Vermietung, genutzt werden kann. Auf
der anderen Seite wird dagegen die Informationstechnik (v. a. die Server) innerhalb von
ungefähr drei Jahren komplett ausgetauscht5. Ursache hierfür ist der Ausfall einzelner
Server beziehungsweise ihrer Komponenten6 sowie die geringere Leistung im Vergleich zu
aktuellen Servern (Alterung) [Barroso et al. (2003: S. 25), Harris (2007), Hansell und Mar-
koff (2006) sowie Reppesgaard (2008: S. 21, 92)], so dass die Informationstechnik einen
geringen Wiederverkaufswert besitzt und folglich deren Aufwand versunken wäre [siehe
auch Pavel (2009: S. 11 f.), Pollock (2009: S. 26) sowie Sapi und Suleymanova (2009:
S. 163 f.)]7. Darüber hinaus führt die Alterung und der Ausfall der Informationstechnik
dazu, dass die Kosten für diese wiederholt anfallen.
Die Kosten der Informationstechnik sind dabei von der Anzahl der Werbetreiben-
den, Webseitenbetreiber und Nutzer abhängig. Denn je mehr Suchanfragen, Webseiten
und Anzeigen verarbeitet werden, umso höher sind die Anforderungen, das heißt die be-
nötigten Kapazitäten (sprungfixe Kosten) (siehe Abschnitt 3.3). Die Hauptbetriebskosten
der Informationstechnik bilden die Stromkosten8 [Barroso et al. (2003: S. 26) sowie Urs
4Sowohl innerhalb eines Rechenzentrums als auch dessen Anbindung an das Internet.
5Siehe hierzu auch die geschätzten Nutzungsdauern (Abschreibungszeiträume) der Suchmaschinenbe-
treiber für Computer oder -ausstattung, die von zwei bis fünf Jahren reichen [Baidu (2013: S. F-20),
Google (2012f: S. 59), Microsoft (2011: S. 49), Yahoo! (2011c: S. 70) und Yandex (2013: S. F-15)
siehe auch allgemein Barroso et al. (2013: S. 86)]. Der Onlinehändler eBay tauscht innerhalb von zwei
Jahren die Hardware aus, um höhere Leistungen zu erreichen [Windeck (2013: S. 130)].
Durch den Betrieb eines eigenen Rechenzentrums (Gebäude) steigen zwar die Fixkosten, jedoch
kaum die versunkenen Kosten, da diese lange Nutzungszeiten [siehe die Daten von z. B. DuPont
Fabros Technology (2013: S. 72) und Barroso et al. (2013: S. 86)] haben beziehungsweise nicht such-
maschinenspezifisch sind.
6Zum Beispiel wurden in einer Untersuchung der Ausfallraten in einem Rechenzentrum von Google
rund 7 Prozent der Festplatten nach einem Jahr und 37 bis 38 Prozent nach spätestens fünf Jahren
ausgetauscht [Pinheiro et al. (2007: S. 19 f.)]. Obschon dabei kein direkter Zusammenhang zwischen
der Ausfallrate und der Nutzung einer Festplatte bestand, fielen tendenziell stark genutzte Festplatten
früher aus und am seltensten, wenn sie durchschnittlich genutzt wurden [Pinheiro et al. (2007: S. 21)].
7Hierbei wird der Alterungseffekt überwiegen, da zu dem Zeitpunkt, an dem für einen Suchmaschinen-
betreiber eine alternative Verwendung in Frage kommt (Suchmarktaustritt), die Informationstechnik
größtenteils ausgetauscht werden muss (bei der Suchmaschine Cuil dauerte dies ungefähr zwei Jahre).
8Für das Jahr 2000 wurden 0,1 Terawattstunden (TWh) Stromverbrauch in den Rechenzentren von
Google geschätzt, 2005 0,7 TWh, 2007 0,81 TWh und 2010 1,9 bis 2,3 TWh [Balzter (2012), Koomey
(2001: S. 6), Miller (2011), Reppesgaard (2008: S. 98) und Windeck (2013: S. 126)].
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Hölzle9 nach Reppesgaard (2008: S. 97)]. Da nicht genutzte Servereinheiten automatisch
abgestellt und bei Bedarf wieder in Betrieb genommen werden können, sind die Stromkos-
ten größtenteils abhängig von der Nutzung der Server. Die Personalkosten sind hingegen
beim Betrieb, aufgrund der automatischen Steuerung der Rechenzentren, sehr gering10
[Vise und Malseed (2008: S. 266) sowie Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 26 f.)]. Dar-
aus folgt fernerhin kein überproportional zunehmender Verwaltungsaufwand, so dass die
Kosten für den Betrieb eines Rechenzentrums maximal proportional mit dessen Leistung
(verarbeitete Suchanfragen, Webseiten, Anzeigen) ansteigen.
Bei einem Fremdbezug der Rechenkapazitäten sind die Kosten proportional zu
den benötigten Kapazitäten, die flexibel von einem Suchmaschinenbetreiber nach Bedarf
gebucht werden können.
Neben der Erstellung eigener Softwares für die Steuerung der Rechner werden von
einigen Suchmaschinenbetreibern weitere Softwares entwickelt, wie zum Beispiel:
• Eigene Formate für die Konvertierung und (De-)Komprimierung sowie Speicherung
von Daten (u. a. gespeicherten Dateien, Index), wodurch Speicherplatz eingespart,
die Datenübertragungszeiten11 reduziert werden sowie die Daten im schnellen Ar-
beitsspeicher verarbeitet werden können [Croft et al. (2009: S. 143) sowie Abschnitt
3.1.1].
• Eigene Abfragesprachen, die aufgrund der Verteilung der Aufgaben nötig sind und
zudem die Beantwortung der Suchanfragen beschleunigen [Croft et al. (2009: S. 180–
182, 193)].
• Eigene einfachere, effizientere und schnellere Datenbanken, die genau an ihre Be-
dürfnisse sowie an ihr verwendetes Hard-/Softwaresystem angepasst sind. Dabei ist
das komplette Datenbanksystem für eine weitere Zunahme der Daten und Rechner
ausgelegt (Skalierbarkeit). Das bekannteste Beispiel ist die von Google entwickelte
„BigTable“ [Croft et al. (2009: S. 58) sowie Iyer und Davenport (2008: S. 3)].
Obwohl Softwares nicht verschleißen, können sie veralten, so dass auch diese weiterentwi-
ckelt werden, um sie beispielsweise an neue Hardwares anzupassen12. Vergleichbar mit der
9(Senior) Vizepräsident für die technische Infrastruktur bei Google.
10Bei Yandex arbeiteten im Durchschnitt der Jahre 2009 bis 2012 relativ konstant sowie insgesamt rund
zehn Prozent der Mitarbeiter für den Betrieb der Rechenzentren und Computerinfrastruktur [Yandex
(2012: S. 82) und (2013: S. 89)].
11Zum Beispiel bei der Übertragung der Ergebnisse zu den Nutzern, der Inhalte von den Webseitenbe-
treibern sowie der Daten zwischen den Rechenzentren (Verteilung).
12Die geschätzten Nutzungsdauern (Abschreibungszeiträume) von Softwares der Suchmaschinenbetreiber
sind vergleichbar mit denen für die Computer oder -ausstattung und liegen durchschnittlich zwischen
eins und sieben Jahren [Baidu (2013: S. F-20), Microsoft (2011: S. 49), Yahoo! (2011c: S. 70) und Yan-
dex (2013: S. F-16)]. Die geschätzte Nutzungsdauer von Software ist bei Baidu von 9,8 Jahren (2006)
auf 3,6 Jahre (2012) gesunken [Baidu (2007: S. 73) und (2013: S. F-21)], so dass allgemein von ei-
ner schnelleren Alterung der Softwares und deshalb höheren versunkenen Kostenanteilen ausgegangen
werden kann.
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Informationstechnik ist dies der Hauptgrund für die Versunkenheit eines Teils der Kosten.
Obzwar die Softwares extra für die Bedürfnisse einer Suchmaschine erstellt werden, sind
ein Großteil dieser auch für andere Bereiche einsetzbar und können entsprechend ander-
weitig verwendet werden (siehe Abschnitte 5.4.2, 5.4.3 und 5.6.1). Deshalb wäre lediglich
der Teil der Kosten versunken, der nicht durch die Verkaufserlöse (aus Lizenzen, Patente),
abhängig vom Alter der Software, gedeckt werden kann.
Durch die Entwicklung eigener Softwares können die Kosten einer Suchmaschine
auf vielfältige Weise verringert werden. Die Kapazitäten werden effizienter genutzt [siehe
auch Moffat und Zobel (2004: S. 3 f.)], da bei gleichen Kapazitäten mehr Suchanfragen und
Inhalte verarbeitet werden. Hierdurch werden erstens geringere Kapazitäten je Suchanfra-
ge oder aufgenommenem Inhalt benötigt. Zweitens wird die Qualität der Suchmaschine
erhöht, da die Inhalte zügiger verarbeitet und die Ergebnisse schneller geliefert werden
können, wodurch die Ergebnisaktualität steigt. Drittens reduzieren sich auch die varia-
blen Kosten, da durch die eigenen Entwicklungen weniger elektrische Energie verbraucht
wird sowie geringere Übertragungskapazitäten benötigt werden13 [siehe auch Hansell und
Markoff (2006)].
Soll von einer Suchmaschine ein weiterer Sprach- oder geografischer Raum abge-
deckt werden, dann sind nur geringe Änderungen oder Erweiterungen nötig. Ist beispiels-
weise das „neue“ abzudeckende Land in der Nähe einer bereits abgedeckten Region, dann
kann das dort genutzte Rechenzentrum, bei übrigen Kapazitäten, auch verwendet wer-
den14. Die erstellten Softwares können hauptsächlich auch in anderen Sprachen genutzt
werden. Lediglich die sprachspezifischen Formate (u. a. Komprimierungsverfahren, Daten-
verwaltung) müssen bei ihnen berücksichtigt werden. Dies kann immerhin angesichts des
freien Zugangs zu diesen automatisch erfolgen und verursacht daher einen geringen An-
passungsaufwand. Vergleichbar sind auch die nötigen Anpassungen bei den Abdeckungen
zusätzlicher Dokumentenarten. Lediglich bei proprietären Dateiformaten kann der Auf-
wand für die Softwareanpassung sehr hoch sein, so dass für diese keine Konvertierungs-
und Komprimierungsverfahren erstellt werden (können).
5.1.3 Inhaltsbereitstellung
Die fixen Kosten auf der Ebene der Inhaltsbereitstellung entstehen durch die Entwicklung
der Softwares für die Steuerung der Inhaltsaufnahme (u. a. Crawler, Feedprogramme) und
gegebenenfalls für die Analyse der Inhalte (u. a. Spamentdeckung15, URL-Entnahme).
13Diese Kostenreduktion betrifft alle Wertschöpfungsstufen einer Suchmaschine sowie weitere Bereiche,
in denen diese Verfahren eingesetzt werden (siehe Abschnitt 5.4.3).
14Um die Suchergebnisse zügig anbieten und somit in diesem Faktor mit den regionalen Suchmaschinen
konkurrieren zu können, sind mindestens auf dem Kontinent (ein Teil der) Rechenkapazitäten nötig.
15Der Prozess der Spamentdeckung kann auch gänzlich oder teilweise bei der Inhaltsanalyse oder Rele-
vanzbewertung vollzogen werden. Um aber den Aufwand auf den folgenden Wertschöpfungsstufen zu
verringern, wird versucht, diese Inhalte frühzeitig auszuschließen, so dass die Inhalte, die durch eine
„einfache“ Analyse erfasst werden können, bereits hier ausgeschlossen werden.
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Darüber hinaus fallen fixe Kosten an, die abhängig vom Umfang der aufgenommenen In-
halte sind, wie Server- und Bandbreitenkapazitäten. Obwohl die Kosten hierbei pro auf-
genommenen Inhalt in der Regel sehr gering sind, können sie bei manchen Inhalten hoch
sein. Einerseits durch die Transaktionskosten, die bei einer Verhandlung mit proprietären
Inhalte- und Datenanbietern sowie durch eine mögliche Bepreisung oder Subventionierung
der Inhalteanbieter anfallen. Andererseits durch eine redaktionelle Prüfung (u. a. auf stö-
rende Inhalte, Zensuranfragen16) und Aufnahme (u. a. verborgene, zu digitalisierende
Inhalte17) von Inhalten.
Zusätzlich zu den Kosten für die Anfangsausstattung einer Suchmaschine fallen
Aufwendungen für ihren Betrieb an. Aus der Darstellung in Abschnitt 2.1.1 wird deutlich,
dass die Inhalte im Internet dynamisch sind. Neben einer stetigen Zunahme werden unge-
fähr die Hälfte der Inhalte innerhalb eines halben Jahres entweder gelöscht oder verändert.
Infolgedessen nehmen Suchmaschinen unentwegt neue Webseiten auf18 und überprüfen
ferner regelmäßig ihren Bestand, um diesen aktuell zu halten. Dabei kann angenommen
werden, dass die Überprüfungskosten rund 50 bis 75 Prozent der Kosten im Vergleich zur
Aufnahme der Inhalte entsprechen, da jede Webseite mittels HEADER-Abfrage überprüft
und rund 50 Prozent der Inhalte aktualisiert werden19. Reduziert werden kann dieser Auf-
wand durch eine Unterscheidung der Dokumente, so dass anhand festgelegter Kriterien
einige Dokumente häufig und einige weniger häufig überprüft werden (siehe Abschnitt
3.1.1.1). Die Kosten bei der Inhaltsbereitstellung steigen folglich ceteris paribus mit dem
Umfang der aufzunehmenden Inhalte sowie der Aktualisierungshäufigkeit an [siehe auch
Brewington und Cybenko (2000: S. 273 f.), Croft et al. (2009: S. 43), Sherman und Price
(2001: S. 33) sowie Singhal (2005: S. 30)].
Forschungs- und Entwicklungsausgaben sind auf dieser Ebene vornehmlich für die
Softwareentwicklung zur automatischen Entdeckung von störenden Inhalten, zur automa-
tischen Aufnahme von verborgenen Inhalten, zur besseren Abschätzung der Veränderungs-
häufigkeiten der Inhalte sowie zur Erstellung eigener Datei- und Komprimierungsformaten
relevant.
Wird von einer Suchmaschine ein zusätzliches Land oder anderer Sprachraum abge-
deckt, kann hierfür die Software zur Aufnahme der Inhalte übernommen werden. Lediglich
die Anwendungen zur Inhaltsanalyse müssen an eine Sprache angepasst werden20. Auch
16Von den Regierungen zensierte Inhalte werden von den Suchmaschinenbetreibern redaktionell überprüft
[Goldman (2008: S. 122–125) und Rosen (2008)].
17Neben den Transaktionskosten durch die Vertragsverhandlungen mit den Rechteinhabern und Biblio-
theken wird geschätzt, dass das Einscannen eines Buches rund 30 US-Dollar kostet [Stross (2008:
S. 95)].
18Einige Inhalte werden von den Suchmaschinen unverzüglich aufgenommen. Beispielsweise nimmt Google
Blogbeiträge und Nachrichten innerhalb weniger Stunden nach deren Veröffentlichung auf [Schmidt
(2007) und Sullivan (2008c)].
19Abhängig ist der Aufwand auch vom Abstand zur vorherigen Aktualisierung. Je geringer der Abstand,
desto weniger Änderungen haben stattgefunden.
20Möglicherweise entstehen zusätzliche Aufwendungen bei der Inhaltsaufnahme durch spezifische regula-
torische Eingriffe eines Landes (u. a. Firewall, Zensurvorschriften).
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bei der Aufnahme zusätzlicher Dokumentenarten muss hauptsächlich die Inhaltsanalyse
angepasst werden. Der Aufwand zur Aufnahme bestimmter Dokumentenarten (v. a. Bil-
der, Videos, Audios) kann aufgrund ihrer Dateigrößen im Vergleich zu Textinhalten sehr
hoch sein.
Der Großteil der Aufwendungen auf dieser Ebene sind versunken. Erstens, weil
die entwickelten Verfahren kaum veräußerbar sind. Zweitens sind mögliche Verkaufser-
löse aufgrund der hohen Dynamik der Internetinhalte und (aktuell) kaum vorhandener
alternativer Verwendungen der aufgenommenen Inhalte gering.
5.1.4 Inhaltsanalyse und Indexierung
Bei der Analyse und Indexierung der Inhalte sind die Aufwendungen für die Software-
erstellung höher als bei der Inhaltsbereitstellung, da die Inhaltsanalyse komplexer ist21
und zudem Aufwendungen für die Erstellung eines Indexierungsalgorithmus anfallen. Da
diese an die Sprache angepasst werden müssen, sind die erforderlichen Anpassungen für
die Abdeckung eines neuen Landes oder Sprachraumes hoch. Auch die Analyse der In-
halte von zusätzlichen Dokumentenarten muss, falls überhaupt möglich, aufwendig an
diese angepasst werden (siehe Abschnitt 3.1.2.2). Relativ gering hingegen ist der Anpas-
sungsaufwand für zusätzliche Suchangebote, die ebenfalls Textinhalte (u. a. Nachrichten,
Blogbeiträge) analysieren. Auf dieser Ebene bestimmt auch der Umfang der aufzuneh-
menden Inhalte den Indexierungsaufwand, der überwiegend durch die benötigten Server-
kapazitäten (u. a. Speicherbedarf, Rechenleistung) entsteht. Es ist dabei anzunehmen,
dass der Index bei jeder Bestandsaktualisierung gänzlich neu erstellt wird, da neue und
veränderte Dokumente analysiert und indexiert, gelöschte Dokumente entfernt und die
dadurch entstehenden Veränderungen auch auf die unveränderten Inhalte ermittelt wer-
den22. Überdies wird der Index neu erstellt, vor allem wenn Relevanzwerte mit gespeichert
wurden, wenn der Rankingalgorithmus verändert, neue Kategorien bewertet oder gleiche
Kategorien anders gewichtet werden23. Dabei ist es auch möglich, dass diese Verände-
rungen lediglich bei der Indexneuerstellung im Zuge der Inhalteaktualisierung geschehen
beziehungsweise sich lediglich auf die hoch bewerteten Dokumente beziehen. Wurden die
Ergebnislisten auf gestellte Suchanfragen gespeichert, dann werden diese sowohl bei einer
Änderung des Indexes als auch bei einer Änderung des Rankingalgorithmus aktualisiert,
wodurch zwar die fixen Kosten auf dieser Ebene ansteigen, jedoch die variablen Kosten
bei der Relevanzbewertung sinken respektive gering bleiben.
Die Kosten je aufgenommenen und indexierten Inhalt (vorrangig Stromkosten) sind
21Beispielsweise wegen der genauen automatischen Klassifizierung der Inhalte sowie der genauen Entde-
ckung der störenden Inhalte.
22Beispielsweise veranlasst durch die Analyse der relativen Termhäufigkeiten oder der Linkpopularität
(siehe Abschnitte 3.1.2.1 und 3.1.2.3).
23Beispielsweise wird ein Algorithmus regelmäßig abgeändert, um störende Inhalte auszuschließen [Bracha
und Pasquale (2008: S. 1169), van Couvering (2004: S. 19–21), Schmidt (2007) und Sullivan (2011c)].
Google hatte laut Schmidt (2008) im Jahr 2007 450-mal ihren Index geändert.
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gering und zudem teilweise aufgrund der rechenintensiven Linkanalyse auch nicht direkt
zuordenbar (siehe Abschnitt 3.1.2.3). In Anbetracht des umfangreichen Bestandes sind
die Indexierungskosten insgesamt dahingegen hoch. Des Weiteren steigen die Kosten je
Inhalt durch eine redaktionelle Analyse der Inhalte (v. a. der Nichttextinhalte) stark an.
Ein Einfluss auf den Erstellungsaufwand des Indexes hat ebenfalls die Ausgestaltung des
Rankingalgorithmus. Je komplexer dieser ist, desto aufwendiger ist auch die Indexerstel-
lung, da mehr Daten erhoben und berechnet sowie die Inhalte intensiver analysiert werden
müssen.
Auf dieser Ebene werden demzufolge die fixen Kosten ebenfalls hauptsächlich vom
Umfang der aufgenommenen Inhalte, der Aktualisierungshäufigkeit sowie zusätzlich durch
die Komplexität des Rankingalgorithmus bestimmt. Dabei steigt der Aufwand für die
Indexerstellung durch einen komplexeren Algorithmus überproportional an, da Zusam-
menhänge beachtet und abgestimmt werden müssen. Zwar würden auch die Indexierungs-
kosten durch weitere Inhalte aufgrund der Aufteilung der Inhalte und des Indexes (auf-
wendigere Datenverwaltung) überproportional (sprunghaft) ansteigen. Da indes von den
Suchmaschinen skalierbare Datenverteilungssysteme genutzt werden und folglich die Er-
weiterung und Aufteilung automatisch abläuft, nehmen die Kosten proportional zu.
Die Forschungs- und Entwicklungsaufwendungen betreffen auf dieser Ebene beson-
ders die Entwicklungen zur Verbesserung der Inhaltsanalyse und -klassifizierung. Diese
umfassen unter anderem die automatische Analyse von Nichttextinhalten (siehe Abschnitt
3.1.2.2) sowie die Entdeckung von störenden Inhalten, wodurch die Kosten für die re-
daktionelle Untersuchung dieser Inhalte, bei gleichbleibender Qualität, reduziert werden
können [Croft et al. (2009: S. 66)].
Vergleichbar mit der Inhaltsbereitstellung sind auch hier der Großteil der Kosten
aufgrund der hohen Dynamik der Internetinhalte versunken. Lediglich die Ergebnisse aus
der Forschungs- und Entwicklungstätigkeit können teilweise veräußert werden. Zum Bei-
spiel können die Inhaltsanalyseverfahren auch in anderen Angeboten eingesetzt werden,
in denen Inhalte analysiert werden (u. a. Werbeintermediäre, Suchangebote).
5.1.5 Relevanzbewertung
Der Algorithmus für die Relevanzbewertung bildet den Kern einer jeden Suchmaschine.
Dementsprechend wird in dessen Erstellung, Erweiterung, Feinjustierung und Überprü-
fung viel Aufwand gesteckt, um die Suchergebnisse zu verbessern. Dabei werden die Such-
maschinenalgorithmen immer komplexer, da unter anderem zusätzliche Verbindungen und
Funktionen berücksichtigt und abgestimmt werden24 [Hansell (2007) und Singhal (2005:
S. 31)], wodurch die fixen Kosten der Erstellung (und Prüfung) des Rankingalgorithmus
überproportional mit der Komplexität ansteigen.
24Bei Suchmaschinen wird der Algorithmus vorwiegend durch neue Funktionen (u. a. Personalisierung,
Sofortinformationen), der universalen Suche sowie der Vermeidung von störenden Inhalten komplexer.
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Die Kosten, die bei der Erstellung der Rangordnung anfallen, entstehen durch die
benötigten Rechen- und Datenübertragungskapazitäten und sind positiv abhängig von der
Komplexität des Rankingalgorithmus, der Indexgröße, der Anzahl der Suchanfragenterme
sowie der verlangten Ergebnisanzahl [Moffat und Zobel (2004: S. 10)]. Dabei steigen die
Kosten bei der Relevanzbewertung überproportional:
• mit dem Umfang der aufgenommenen Inhalte, da die Verwaltung des Indexes auf-
grund dessen Verteilung für die Bewertung der Dokumente komplexer wird (siehe
Abschnitt 3.3);
• mit der Anzahl der Suchanfragenterme, da die jeweiligen termabhängigen Ergebnisse
zusammengefügt werden und
• mit der Komplexität des Rankingalgorithmus, da mehr Daten berechnet werden.
Da die Rangordnung der Ergebnisse auf eine Suchanfrage einmal erstellt, gespeichert
und bei gleichen Suchanfragen auf diese zugegriffen wird, ist der Aufwand für die Ran-
kingerstellung auf eine bestimmte Suchanfrage unabhängig von nachfolgenden gleichen
Suchanfragen. Deshalb verringern sich die Kosten für die Beantwortung bereits gestellter
Suchanfragen auf eine sehr geringe Größe [Fagni et al. (2006: S. 52, 62–76)]. Inwieweit
hierbei die Anzahl der von einem Nutzer betrachteten Ergebnisseiten einen Einfluss auf
die Kosten hat, ist schwer zu beurteilen. Es kann dennoch angenommen werden, dass
die Ergebnisse der ersten zwei bis drei Ergebnisseiten, die von den Nutzern vornehmlich
verwendet werden (siehe Tabelle 4.3), von einer Suchmaschine erstellt und für sie vorgehal-
ten werden25. Weil Suchmaschinen zur Verbesserung der Ergebnisrelevanz die Ergebnisse
personalisieren, bieten sie jedem Nutzer automatisch ein an seine Informationsbedürfnis-
se differenziertes Gut an, so dass die Differenzierungskosten hauptsächlich fix anfallen
und je Nutzer/Suchanfrage gering sind. Der Algorithmus zur Relevanzbewertung muss im
Großteil bei der Abdeckung eines neuen Sprachraums oder für zusätzliche Suchangebote
angepasst werden (siehe Abschnitt 3.2.2).
Auch die Verfahren, die zur Relevanzbewertung erstellt wurden, können teilweise
in anderen Bereichen genutzt werden, wodurch der versunkene Aufwand reduziert wird.
Dies betrifft vornehmlich einzelne Bereiche wie die Relevanzbewertung von Bildern oder
die Personalisierung der Ergebnisse. Falls es einer Suchmaschine aufgrund des Zuganges zu
bereits gestellten Suchanfragen möglich ist, die Ergebnislisten für zukünftige Suchanfragen
zu erstellen und zu speichern, sind die Kosten hierfür versunken.
5.1.6 Benutzerschnittstelle und Funktionen
Bei der Gestaltung der Benutzerschnittstelle fallen die fixen Kosten vorwiegend durch die
Forschungs- und Entwicklungsausgaben für deren Erstellung an (u. a. Design- und Funk-
25Nachfolgende Ergebnisseiten werden erst auf Nutzerabruf erstellt.
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tionsentwicklung, Nutzerstudien zur Kontrolle). Um die Benutzerschnittstelle an die sich
verändernden Nutzerpräferenzen anzupassen sowie neue technische Möglichkeiten zu be-
rücksichtigen, werden diese Aufwendungen wiederholt getätigt. Eine Benutzerschnittstelle
kann zwar einfach und kostengünstig geändert werden [siehe auch Sapi und Suleymanova
(2009: S. 162) sowie Stelzer (2004: S. 10)]. Da aber diese für Nutzer intuitiv sein und
sie nicht überfordern sollte26, ist der Aufwand zur Vermeidung einer inferioren Benut-
zerschnittstelle, das heißt die Ermittlung der Nutzerpräferenzen, deren Umsetzung in ein
Design oder neuen Funktionen sowie deren Kontrolle, hoch. Dabei werden insbesondere
Suchmaschinenbetreiber mit einer hohen Nutzerbasis versuchen, das Risiko einer inferio-
ren Benutzerschnittstelle zu vermeiden (siehe Abschnitt 7.2.1.1), so dass sie die Verände-
rungen über Nutzerstudien absichern oder Spezialisten dafür beauftragen. Im Gegensatz
dazu werden vermutlich Betreiber neuer Suchmaschinen diese ohne Absicherung oder Spe-
zialisten, sondern intuitiv aus ihrer Perspektive erstellen, wodurch die Kosten hierfür für
sie geringer sind.
Darüber hinaus haben Änderungen an der Benutzerschnittstelle Auswirkungen auf
die Relevanzbewertung beziehungsweise sind an diese gebunden. Beispielsweise ist es für
die Sofortergebnisse, bei der auf eine Nutzereingabe unmittelbar Ergebnisse präsentiert
werden, oder für eine komplexere Gestaltung der Ergebnisseite, unter anderem durch die
Einblendung verschiedener Kollektionen, erforderlich, die Ergebnisse vorher zu speichern.
Andere Funktionen (z. B. Suchanfragevorschläge, Personalisierungsfunktionen) können
teilweise über eine zusätzliche Datenbank realisiert werden und sind folglich weniger ab-
hängig von der vorherigen Wertschöpfungsstufe. Auf der Ebene der Benutzerschnittstelle
sind die Produktdifferenzierungskosten ebenfalls aufgrund der Personalisierung überwie-
gend fix und daher unabhängig von der Nutzeranzahl.
Die variablen Kosten der Benutzerschnittstelle, wie zum Beispiel für die Präsenta-
tion der Startseite, Entgegennahme der Suchanfragen sowie Präsentation der Ergebnisse,
sind sehr gering und werden kaum durch Veränderungen an der Benutzerschnittstelle er-
höht [siehe allgemein Davis et al. (2001: S. 3)]. Auch sonstige nutzerabhängige variable
Kosten sind wegen der Nichtbepreisung der Nutzer gering, können jedoch durch eine mo-
netäre Subvention oder Bepreisung der Nutzer erhöht werden. Marketingausgaben, wie
zum Beispiel Werbung oder die Zahlungen an die Hardware- und Softwarehersteller (v.
a. Internetbrowser), stellen fixe Kosten dar27. Die Erstellung der Benutzerschnittstelle für
die Inhalteanbieter ist im Vergleich dazu weniger aufwendig, da deren Präferenzen relativ
homogen und stabil sowie die mit ihnen stattfindenden Interaktionen gering sind. Diese
Benutzerschnittstelle umfasst Formulare zur Anmeldung neuer Webangebote oder -seiten,
unterstützende Informationen sowie zusätzliche Funktionen, wie zum Beispiel Formula-
re zur Meldung störender Inhalte, Informationen über die Indexierung der Webangebote
26Siehe zur Bedeutung der Benutzerschnittstelle Abschnitt 2.2.6.2 sowie Stelzer (2004: S. 16 f.).
27Die Höhe der Zahlung an einen Anbieter eines Internetbrowsers kann dabei auch von der Anzahl der
übermittelten Suchanfragen abhängen (variable Kosten).
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sowie Webanalysedienste.
Der Aufbau der Benutzerschnittstelle kann größtenteils übersetzt auf das Weban-
gebot in anderen Ländern übertragen werden. Weitere Anpassungen ergeben sich durch
Unterschiede in der Schreibrichtung [siehe hierzu Tobin et al. (2007: S. 36 f.)] sowie in den
Nutzerpräferenzen. Ferner sind Änderungen an der Benutzerschnittstelle nötig, wenn von
einer Suchmaschine weitere Spezialsuchen abgedeckt werden. Ihre grobe Struktur wie der
Seitenaufbau, das Design sowie die Positionen des Suchfeldes, der Ergebnisse und Funk-
tionen wird dabei beibehalten. Angepasst wird hingegen die Präsentation der Ergebnisse
sowie die zusätzlichen Suchfunktionen.
Die Benutzerschnittstelle ist größtenteils suchmaschinen- respektive suchdienstspe-
zifisch, so dass die Ergebnisse der Forschung und Entwicklung lediglich in diesem Bereich
eingesetzt werden können. Da die Benutzerschnittstelle einer Suchmaschine von jedem An-
bieter imitiert werden kann, bestehen kaum Veräußerungsmöglichkeiten respektive sind
die möglichen Erlöse gering28.
5.1.7 Gesponserte Ergebnisse
Werden von einem Suchmaschinenbetreiber auch gesponserte Ergebnisse angeboten, dann
entstehen fixe Kosten bei der (Weiter-)Entwicklung des Werbesystems. Diese Aufwen-
dungen betreffen unter anderem die Benutzerschnittstelle für die Werbetreibenden zur
Erstellung sowie Verwaltung der Anzeigen und Kampagnen, den Werbealgorithmus zur
Anzeigenordnung29 sowie die Anzeigengestaltung.
Abhängig davon, ob die Zielseitenqualität einer Anzeige berücksichtigt wird, ent-
stehen wiederholt Kosten für die Analyse und Indexierung dieser, die somit insgesamt
von der Anzahl der Werbetreibenden beziehungsweise der Zielseiten bestimmt werden30.
Werbetreibendenabhängiger Personalaufwand entsteht durch eine mögliche redaktionelle
Bewertung der Qualität der Zielseiten sowie eine redaktionelle Ermittlung störender In-
halte. Ansonsten ist der Personalaufwand angesichts des vollautomatischen Werbesystems
[siehe auch Brandt (2010: S. 67) und van Couvering (2007: S. 113)] und der Zertifizierung
von Suchmaschinenwerbeagenturen, welche die Werbetreibenden bei der Suchmaschinen-
werbung unterstützen, gering. Vielmehr handelt es sich bei den Beratungsangeboten um
allgemeine Servicestationen, die je Land oder Sprache als zentraler Ansprechpartner vor-
gehalten werden31 (siehe Abschnitt 5.1.1).
28Im Jahr 2012 erwarb Google nach Slawski (2012) und Wilkens (2012) sieben Patente, die für die
ehemalige Suchmaschine Cuil genutzt wurden und die Benutzerschnittstelle betrafen, wobei davon
ausgegangen wird, dass Google diese lediglich erwarb, um mögliche Patentstreitigkeiten zu vermeiden.
29Der Aufwand zur Algorithmenerstellung ist für die gesponserten Ergebnisse geringer als für die or-
ganischen, weil bei letzteren mehr Faktoren berücksichtigt werden und zudem diese besonders vor
störenden Inhalten geschützt werden müssen.
30Der Aufwand ist indes geringer als bei der Inhaltsanalyse und Indexierung für die organischen Ergebnis-
se, da weniger Teilnehmer vorhanden sind sowie lediglich die Zielseite analysiert wird und demzufolge
(viel) weniger Inhalte verarbeitet werden.
31Diese bieten, teilweise gegen eine Gebühr, Unterstützung bei den Werbekampagnen (u. a. Schlüssel-
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Die werbetreibendenabhängigen Kosten sind beim Angebot der gesponserten Er-
gebnisse relativ. So fallen erstens werbetreibenden- beziehungsweise umsatzabhängige ex
post Transaktionskosten für die Abrechnung an. Diese resultieren vorrangig aus den Prei-
sen für die Zahlungsarten. Zweitens können Kosten für einen Suchmaschinenbetreiber
aufgrund des Wechsels eines Werbetreibenden zu dessen Suchmaschine entstehen, wie
zum Beispiel durch die aufwendige Übertragung der Daten des Werbetreibenden. Drittens
zählen hierzu die Kosten für die direkten Marketingmaßnahmen sowie die Opportunitäts-
kosten aus gegebenenfalls ausgegebenen Gutscheinen.
Variable Kosten fallen für die Erstellung der Rangordnung der gesponserten Ergeb-
nisse an, deren Erstellungsaufwand im Vergleich zu den organischen Ergebnissen aufgrund
der geringeren Anzahl in Frage kommender Ergebnisse geringer ist. Obgleich auch die
Rangordnungen der gesponserten Ergebnisse zwischengespeichert werden, werden diese
häufiger geändert. Ursächlich ist hierfür, dass sich sowohl die Gebote als auch die Anzahl
der Bieter32 stets ändern können und infolgedessen die Rangordnung der gesponserten
Ergebnisse auf ein Schlüsselwort/Suchanfrage dann neu berechnet wird, wenn sich einer
dieser beiden Faktoren verändert. Analog zur Relevanzbewertung der organischen Ergeb-
nisse sind die Produktdifferenzierungskosten aufgrund der Personalisierung hauptsächlich
fix und je Werbetreibenden beziehungsweise Nutzer gering.
Bei einer Sprachen- oder Ländererweiterung müssen die Benutzerschnittstelle, die
Verfahren zur Inhaltsanalyse und Indexierung der Zielseiten sowie teilweise auch der Ran-
kingalgorithmus angepasst werden. Darüber hinaus steigt der Personalaufwand durch neue
benötigte Servicestationen sowie für die redaktionelle Analyse und Bewertung der Inhal-
te (u. a. Zensuranfragen). Auf dieser Ebene sind ebenfalls Anpassungen nötig, falls eine
andere Werbeform (u. a. grafische Werbung) oder Abrechnungsart (u. a. PpA) angebo-
ten werden soll. So müssen die Verfahren zur Analyse der Inhalte, des Rankings sowie
der Benutzerschnittstelle für die Nutzer33 und Werbetreibenden34 angepasst werden und
gegebenenfalls Nachvollziehbarkeitsfunktionen entwickelt werden.
Weil das Werbeangebot einer Suchmaschine mit geringen Anpassungen auch in an-
deren Bereichen genutzt werden kann (u. a. Werbeintermediäre, sonstige Webangebote),
sind die Kosten, die mit dessen Erstellung verbunden sind (u. a. Inhaltsanalyse, Algorith-
mus, Benutzerschnittstelle), nur teilweise versunken. In gleicher Weise wäre auch der Teil
der Marketingkosten, obwohl in Gänze versunken, der zu Anmeldungen von Werbetrei-
benden führt, nicht komplett versunken, da diese Aufwendungen teilweise auch auf andere
Angebote übertragbar wären. Veranlasst durch die permanente Änderung der Inhalte und
wortauswahl, Einstellungen) an [Auletta (2010: S. 250), Evans (2009a: S. 41) sowie Kaumanns und
Siegenheim (2007: S. 28, 71, 89)]. Die Europäische Kommission (2008: Rn. 83–88) ist der Ansicht,
dass ein Support in den einzelnen Ländern für Anbieter von Werbeflächen, im Gegensatz zu Werbein-
termediären, nötig ist.
32Durch neu hinzukommende sowie ausscheidende Werbetreibende (u. a. erreichtes Kostenlimit).
33Nicht oder kaum störende Einblendung der Anzeigen (Aufwand für Nutzerstudien).
34Möglicherweise Angebote zur selbstständigen Gestaltung der Anzeigen.
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Werbetreibenden sind die Aufwendungen zur Analyse und Indexierung der Zielseiten so-
wie zur Relevanzbewertung versunken.
5.2 Größenvorteile und -nachteile
Größenvorteile (economies of scale) liegen vor, wenn die langfristigen Durchschnittskosten
mit zunehmender Ausbringungsmenge sinken. Nehmen die langfristigen Durchschnittskos-
ten hingegen zu, handelt es sich um Größennachteile [Carlton und Perloff (2005: S. 36 f.),
Pindyck und Rubinfeld (2013: S. 255) sowie Vanhoose (2003: S. 49)]. Marshall (2011:
S. 152) unterscheidet obendrein zwischen internen, auf Unternehmen beschränkten, und
externen, marktgrößenabhängigen, Größenvorteilen.
Größenvorteile besitzen ihre Gründe unter anderem in folgenden Faktoren35 [Carl-
ton und Perloff (2005: S. 36 f.), Martin (2010: S. 132–135) sowie Pindyck und Rubinfeld
(2013: S. 255 f.)]:
• Fixkostendegression in allen Unternehmensbereichen (u. a. Produktion, Marketing,
Verwaltung);
• Skaleneffekten;
• Spezialisierungsvorteile aufgrund der Arbeitsteilung in der Produktion und dem
Management;
• Vorteile durch eine zentrale Reservehaltung und
• Veränderung der Produktionstechnologie, die sich erst bei einer größeren Menge
rentiert und die Kosten senkt.
Im Folgenden werden mögliche Größenvorteile für eine Suchmaschine analysiert36.
5.2.1 Fixkostendegression
Wie in der Beschreibung der Kostenstruktur erläutert, stellen bei den Suchmaschinen in
allen Bereichen die Fixkosten den Hauptkostenbestandteil dar. Daraus resultiert sowohl
eine Fixkostendegression innerhalb der jeweiligen Bereiche als auch für eine gesamte Such-
maschine, so dass mit jeder zusätzlich bearbeiteten Suchanfrage der Fixkostenanteil an
den Stückkosten abnimmt37.
35Bei den Größen- sowie Verbundvorteilen werden nur die realen Kostenersparnisse betrachtet und keine
monetären Ersparnisse aufgrund von Nachfragemacht.
36Einige Faktoren bringen sowohl Kosten- als auch Qualitäts- und Erlösvorteile mit sich.
37Eine starke Fixkostendegression ist üblich bei den digitalen Gütern [Buxmann et al. (2010: S. 23),
Evans et al. (2006: S. 44, 49), Shapiro und Varian (1998: S. 20 f.) sowie Stelzer (2004: S. 10)].
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Obschon die Aufwendungen zur Erweiterung der Kapazitäten beim Erreichen der
Kapazitätsgrenzen die fixen Kosten erhöhen, sind diese jedoch im Vergleich zu den gesam-
ten fixen Kosten gering, zumal aufgrund der einfachen und flexiblen Skalierbarkeit (siehe
Abschnitt 3.3).
5.2.2 Technologiewechsel
Größenvorteile ergeben sich auch, wenn es sich für ein Unternehmen erst ab einer be-
stimmten Ausbringungsmenge lohnt, eine Technologie einzusetzen, die dann die Stück-
kosten reduziert [Pindyck und Rubinfeld (2013: S. 256)]. Für Suchmaschinenbetreiber ist
es beispielsweise erst ab einer bestimmten Größe lohnend, eigene Softwares, Formate so-
wie Verfahren zu entwickeln, durch welche die Kapazitäten effizienter genutzt sowie die
Personalaufwendungen und somit insgesamt die Kosten reduziert werden. Insbesondere
ist es Suchmaschinen(-betreibern) erst bei der Bearbeitung vieler Suchanfragen möglich,
Rechenzentren selbstständig auszulasten und entsprechend zu betreiben, wodurch die Kos-
ten der benötigten Informationstechnik in allen Bereichen reduziert werden. Dadurch wird
ferner ermöglicht, spezialisierte eigene Softwares einzusetzen, so dass die Kosten gesenkt
und die Qualität erhöht werden kann.
Dagegen bestehen keine Vorteile durch die Nutzung effektiverer Rechner bei einer
höheren Produktionsmenge. Angesichts der Nutzung normaler Rechner (siehe Abschnitt
3.3) können schon bei sehr geringer Suchanfragenanzahl Rechner mit dem besten Preis-
Leistungs-Verhältnis eingesetzt werden.
5.2.3 Reservekapazitäten
Bei der Informationstechnik sind Reservekapazitäten von Bedeutung, um bei einem Aus-
fall bestimmter Einheiten reagieren und das Webangebot weiter betreiben zu können.
Diese umfassen Reservekapazitäten sowohl innerhalb der Rechenzentren als auch zwi-
schen den Rechenzentren, um bei einem Ausfall eines ganzen Rechenzentrums reagieren
zu können38. Dabei kann angenommen werden, dass beispielsweise bei einer Verdopplung
der Suchanfragen nicht die kompletten Reservekapazitäten dupliziert, sondern diese nur
geringfügig erhöht werden (müssen).
5.2.4 Skalenerträge
Skalenerträge messen, wie sich der maximal mögliche Output verändert, wenn die In-
putfaktoren proportional verändert werden. Nimmt der Output proportional zu, handelt
es sich um konstante, nimmt er überproportional zu, um zunehmende und bei unter-
proportionaler Zunahme, um abnehmende Skalenerträge [Endres und Martiensen (2007:
S. 207–209), Pindyck und Rubinfeld (2013: S. 223) und Varian (2011: S. 379 f.)].
38Ferner trifft dies auch auf die Hardware in den Rechenzentren zu, die auf Lager gehalten werden.
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Auf der Ebene der Rechenzentren liegen nach Varian (2011: S. 381) konstante
Skalenerträge vor, da diese für eine einfache Skalierbarkeit konzipiert sind und demgemäß
eine Verdopplung des Outputs (Suchanfragen) durch eine Verdopplung des Inputs (dafür
zuständiger Rechenkapazitäten) erreicht werden kann39.
Eine Ursache für Skalenerträge liegt in der Arbeitsteilung und den daraus resultie-
renden Spezialisierungsvorteilen [Endres und Martiensen (2007: S. 208) sowie Pindyck und
Rubinfeld (2013: S. 223)]. Obgleich es sich bei der Erstellung der Algorithmen sowie Soft-
wares einer Suchmaschine nicht um einen Output im eigentlichen Sinne handelt, werden
diese jedoch häufig erstellt beziehungsweise weiterentwickelt. Hierbei ergeben sich Spezia-
lisierungsvorteile, da durch mehr Softwareentwickler, sich diese auf bestimmte Bereiche
und Funktionen konzentrieren können und zwischen diesen Bereichen nicht wechseln müs-
sen, wodurch ein Algorithmus überproportional schneller oder häufiger verändert werden
kann40. Zudem steigt die Qualität des Algorithmus und folglich die der Suche.
5.2.5 Datennutzung
Neben der höheren Qualität einer Suchmaschine mit einem höheren Webseitenbestand
können durch mehr Webseiten auch die Stückkosten der Inhaltsaufnahme und Indexie-
rung reduziert werden. Beispielsweise können die Aktualisierungshäufigkeiten der Inhalte
genauer geschätzt oder Zusammenhänge zwischen diesen ermittelt werden. Eine Suchma-
schine profitiert außerdem davon, wenn mehr Webseitenbetreiber aktiv werden und ihr
beispielsweise die Struktur sowie weitere Informationen des Webangebots übermitteln, wo-
durch sie die Inhalte schneller und effizienter aufnehmen sowie verarbeiten kann41 [Röhle
(2010: S. 164)]. Ferner können die Kosten einer Suchmaschine reduziert werden, wenn sie
mehr schwer zu analysierende Inhalte mit Schlagwörtern erhält, da dadurch diese Daten
für die selbstlernenden Algorithmen zur Klassifizierung genutzt werden können und nicht
mehr redaktionell verarbeitet werden müssen.
Auch die Suchanfragen und die hinterlegten Nutzerdaten werden von den Suchma-
schinen(-betreibern) sowohl für die Verbesserung der Ergebnisse als auch zur Reduktion
der Kosten genutzt42. Erstens werden die Nutzerdaten verwendet, um den Personalauf-
wand zu reduzieren, indem durch diese die Suchmaschinen automatisch und nicht mehr
redaktionell verborgene Inhalte erfassen oder schwer zu analysierende Inhalte untersu-
39Vergleichbar können auch durch eine Verdopplung der benötigten Kapazitäten bei der Inhaltsaufnahme
doppelt so viele Inhalte aufgenommen werden sowie bei der Indexierung doppelt so viele Indizes
respektive dieser in der Hälfte der Zeit erstellt werden.
40Durch eine Dokumentation und klar definierter Daten- und Programmierschnittstellen kann der Punkt
(Anzahl an Programmzeilen/Softwareentwickler), ab dem die durch zusätzliche Softwareentwickler
entstehenden Abstimmungskosten zu konstanten oder abnehmenden Skalenerträge führen, erhöht wer-
den.
41Dies ist auch über Sitemaps möglich, die von allen Suchmaschinen ausgewertet werden können.
42Dieser Effekt stellt nach Argenton und Prüfer (2011: S. 5 f.) eine spezielle Form der Erfahrungskurve
dar, da vorherige Suchen die Produktionskosten aktueller Qualitäten reduzieren. Dies würde aber eher
einer Lernkurve der selbstlernenden Systeme entsprechen.
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chen (siehe Abschnitt 3.1). Zweitens sind die Kosten einer Suchmaschine durch bessere
Suchvorschläge geringer, da einerseits ein Nutzer weniger Suchanfragen zu stellen hat, um
sein Informationsbedürfnis wiederzugeben und andererseits die Suchanfragen vereinheit-
licht werden und somit vermehrt auf die zwischengespeicherten Ergebnislisten zugegriffen
werden kann. Vergleichbar verringern sich die Kosten der Suchmaschine, wenn durch die
Nutzung der Nutzerdaten die Ergebnisse relevanter werden und daher ein Nutzer keine
weitere Suchanfrage stellen muss43. Die Kosten pro nutzerbefriedigendem Ergebnis sinken
dann.
Zusätzlich zum schnelleren Zugriff reduziert sich durch die Zwischenspeicherung
der Ergebnislisten auch der Aufwand zur Beantwortung gleicher Suchanfragen [Fagni
et al. (2006: S. 52, 62–76) und Silvestri (2010: S. 105–123)]. Da Suchmaschinen mit mehr
Suchanfragen relativ betrachtet weniger einmalige Suchanfragen zu beantworten haben
(siehe Abschnitt 2.2.4), verringern sich demgemäß die Durchschnittskosten einer Suchan-
frage sowie aller Suchanfragen. Zudem können die Inhalte durch die Berücksichtigung der
Nutzerdaten effizienter in dem verteilten System aufgeteilt werden. So werden bei der Be-
antwortung einer Suchanfrage zuerst die populären Inhalte durchsucht und danach, wenn
dort keine Treffer gefunden wurden, in den Dokumenten gesucht, die kaum abgefragt
wurden [Silvestri (2010: S. 2, 123–146)].
Des Weiteren werden die Nutzerdaten (u. a. IP-Adresse) auch von den Suchma-
schinenbetreibern dafür verwendet, kriminelles Verhalten bei ihnen zu erkennen und vor-
zubeugen. Hierzu zählen beispielsweise die Abwehr von Cracker Angriffen44 [Röhle (2010:
S. 193)] sowie von Klickbetrügereien45 [Glöggler (2003: S. 88) und Rotenberg (2007: S. 89)].
Die Nutzerdaten werden darüber hinaus zur Bewertung der Rankingqualität ge-
nutzt, wodurch vor allem, wenn die Nutzerdaten aufgrund ihres Umfangs repräsentativ
sind, die Kontrollkosten der Suchergebnisse reduziert werden46. Der Vorteil eines Such-
maschinenbetreibers durch diese Art der Bewertung der Suchergebnisse wird dadurch
verstärkt, dass durch die Nutzerdaten die Ergebnislisten relevanter bewertet werden, weil
nur sie die Vielfalt, Verteilung und den Umfang der Suchanfragen repräsentieren. Andere
Kontrollverfahren können dies nicht beziehungsweise nur mit sehr hohem Aufwand ge-
43Dies ist bedeutsam, da lediglich relevante Ergebnisse die Erträge einer Suchmaschine beeinflussen.
Durch relevante gesponserte Ergebnisse steigen die Erträge direkt an, da die Wahrscheinlichkeit steigt,
dass diese geklickt werden. Durch relevante organische Ergebnisse steigen sie indirekt an, da die
Zufriedenheit der Nutzer zunimmt, wodurch mehr Suchanfragen gestellt werden.
44Hauptsächlich zur Abwehr von „Distributed Denial of Services“ (Dienstverweigerung) Angriffen [Brandt
(2010: S. 127)].
45Durch die Auswertung der Nutzerklicks auf die gesponserten Ergebnisse, können Vergleichsdaten er-
rechnet werden, mit denen die Daten abgeglichen werden, um Ungereimtheiten zu ermitteln. Mehr
Werbetreibende und mehr Nutzer führen zu mehr Transaktionen, wodurch die Genauigkeit der Ver-
gleichsdaten exakter wird und Klickbetrügereien eher entdeckt werden.
46Neben der Kontrolle einer Software auf allgemeine Fehler ist bei Suchmaschinen die Bewertung der
Relevanz für die verschiedenen Suchanfragen(-arten) sehr aufwendig [Hansell (2007) sowie Cusumano
und Smith (1995: S. 18, 24)].
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währleisten47 [Croft et al. (2009: S. 336), French Competition Authority (2010: Rn. 260),
Grimes et al. (2007: S. 4–7) sowie Singhal (2005: S. 29)].
5.2.6 Größennachteile
Zwar steigen die Kosten der Algorithmen-, Software- sowie Benutzerschnittstellenerstel-
lung mit ihrem Umfang überproportional an48. Grund des Kostenanstiegs ist dabei nicht
die zunehmende Anzahl an Teilnehmern der Nachfragegruppen oder zusätzlicher Funktio-
nen, die zu neuen Nachfragern führen, sondern die nötige Entwicklung zur Verbesserung
der Qualität (u. a. relevantere, weniger störende, schnellere Ergebnisse).
Zudem bestehen auch keine Größennachteile für große Unternehmen. So zeigen
die Daten der analysierten Suchmaschinenbetreiber Baidu, Yahoo und Google, dass der
Anteil der Verwaltungskosten49 an den Gesamtkosten beziehungsweise -erlösen vorwiegend
anfänglich bei geringen Kosten und Erlösen hoch war und nachfolgend auf ein relativ
konstantes Niveau fiel. Insgesamt betrug ihr Anteil an den Gesamtkosten zwischen 8
und 11 Prozent (Gesamtbetrachtung50) beziehungsweise zwischen 11 und 13 Prozent im
Durchschnitt der einzelnen Jahre (siehe Anhang A.1, Tabellen A.1 bis A.5). So sank der
Anteil der Verwaltungsaufwendungen an den Gesamtkosten von Baidu von rund 16 (23)
Prozent im Jahr 2003 (2004) auf rund 6 Prozent im Jahr 201251 beziehungsweise an den
Gesamterlösen von rund 19 (21) Prozent im Jahr 2003 (2004) auf rund 3 Prozent ab
dem Jahr 201152. Der Anteil der Mitarbeiter in der Verwaltung von Baidu ist von rund
7 bis 8 Prozent in den Jahren 2005 bis 2008 auf rund 5 Prozent ab 2010 gefallen53. Bei
Yahoo fiel der Anteil der Verwaltungskosten an den Gesamtkosten von rund 42 Prozent
im Jahr 1995 auf 8 Prozent im Jahr 1999, wobei er danach zwischen 8 und 13 Prozent
schwankte. Im Jahr 2012 lag er bei rund 13 Prozent54. An den Erlösen fiel der Anteil der
Verwaltungskosten von 60 Prozent (1995) auf 6 Prozent (2005) und lag ab 2006 bei rund
9 Prozent55.
47Siehe für einen Überblick der verschiedenen Verfahren Grimes et al. (2007: S. 4–7).
48Die Herstellungskosten von Softwares steigen mit ihrem Umfang aufgrund der Zunahme der Interde-
pendenzen und der damit verbundenen höheren Wahrscheinlichkeit von Fehlern, die zu einem höheren
Aufwand bei der Erstellung und Kontrolle führen, an [Evans und Schmalensee (2007: S. 165) sowie
Evans et al. (2006: S. 36, 49, 53, 315)].
49Siehe zur Definition Abschnitt A.1, Tabelle A.1 Fußnote h.
50Berechnung des Anteils anhand der kumulierten Werte. Beispielsweise für den Anteil der Verwaltungs-








mit j = Jahr.
51Im Durchschnitt der einzelnen Jahre des Betrachtungszeitraumes lag der Anteil bei rund 13 Prozent
und insgesamt betrug der Anteil rund 8 Prozent (Gesamtbetrachtung).
52Im Durchschnitt der einzelnen Jahre des Betrachtungszeitraumes lag der Anteil bei rund 10 Prozent
sowie insgesamt betrug der Anteil rund 4 Prozent (Gesamtbetrachtung).
53Im Durchschnitt der Jahre 2005 bis 2012 sowie insgesamt betrug der Anteil der Mitarbeiter rund 6
Prozent [Baidu (2006: S. 67), (2007: S. 91), (2008: S. 103), (2009: S. 80), (2010: S. 78), (2011: S. 88),
(2012: S. 97) und (2013: S. 100)].
54Im Durchschnitt der einzelnen Jahre des Betrachtungszeitraumes lag der Anteil bei rund 13 Prozent
sowie insgesamt bei rund 10 Prozent (Gesamtbetrachtung).
55Im Durchschnitt der einzelnen Jahre des Betrachtungszeitraumes betrug der Anteil 13 Prozent und
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Bei Google waren dahingegen die Unterschiede der Anteile der Verwaltungskosten
an den Gesamtkosten geringer. So hatte der Anteil seinen höchsten Wert mit rund 19
Prozent im Jahr 2001 und seinen geringsten Wert mit 8 Prozent in den Jahren 2002
und 2003. Danach stieg er leicht an und liegt ab dem Jahr 2005 zwischen 10 und 12
Prozent56. Im Gegensatz dazu war der Anteil der Verwaltungskosten an den Gesamterlösen
im Jahr 2000 mit 23 Prozent am höchsten und in den Jahren 2003 bis 2005 mit 6 Prozent
am geringsten (danach um die 7 bis 8 Prozent)57. Der Anteil der Mitarbeiter in der
Verwaltung von Google ist von 18 Prozent (2004) auf 12 Prozent (2012) gefallen58 (siehe
Anhang A.1, Tabellen A.1 bis A.5). Folglich zeigt sich, dass die Verwaltungskosten weder
überproportional mit den Gesamtkosten noch mit den Gesamterträgen anstiegen59.
5.3 Lernkurveneffekte
Lernkurveneffekte besagen, dass mit zunehmender Erfahrung eines Unternehmens respek-
tive dessen Mitarbeitern, gemessen durch die kumulierte hergestellte Menge, die Herstel-
lungskosten von Gütern reduziert werden können60. Ursächlich ist hierfür vor allem, dass
durch das Lernen der Mitarbeiter deren eingesetzte Arbeit pro Stück sinkt beziehungs-
weise deren Produktivität ansteigt. Außerdem wird die benötigte Arbeit pro Stück durch
eine bessere Ausgestaltung der Produktion, günstiger herzustellende Produkte (bei glei-
cher Qualität) sowie spezialisierte Werkzeuge und Betriebsorganisationen reduziert [Ar-
row (1962a: S. 156 f.), Henderson (1974: S. 15–17) sowie Pindyck und Rubinfeld (2013:
S. 261)]. Henderson (1974: S. 15) beziffert die Reduzierung der realen Arbeitsstückkosten
insgesamt betrug der Anteil 9 Prozent (Gesamtbetrachtung).
56Im Durchschnitt der einzelnen Jahre des Betrachtungszeitraumes lag der Anteil bei rund 11 Prozent
sowie insgesamt bei rund 11 Prozent (Gesamtbetrachtung).
57Im Durchschnitt der einzelnen Jahre des Betrachtungszeitraumes lag der Anteil bei rund 9 Prozent
und insgesamt betrug der Anteil 7 Prozent (Gesamtbetrachtung).
58Im Durchschnitt der Jahre 2004 bis 2012 betrug der Anteil der Mitarbeiter rund 15 Prozent und
insgesamt 14 Prozent [Google (2005a: S. 14), (2006a: S. 18), (2007: S. 15), (2008b: S. 15), (2009:
S. 17), (2010: S. 18), (2011a: S. 8), (2012f: S. 8) und (2013d: S. 9)].
59Die Ursachen für den höheren Anteil der Verwaltungskosten an den Gesamtkosten und -erlösen bei
Yahoo und Google – vor allem in den letzten Jahren – könnte erstens in ihrer jeweiligen globalen
Präsenz und den dadurch entstehenden Verwaltungsbedarf bestehen. Zweitens ist besonders Google,
teilweise auch Yahoo, aktiver bei der Übernahme von Unternehmen als Baidu [siehe die jeweiligen
Geschäftsberichte, wie zum Beispiel Google (2013d: S. 75 f.), Yahoo! (2013b: S. 83–85) und Baidu
(2013: S. F-30–F-32)], wodurch Verwaltungskosten für die Anbahnung, Abwicklung und Integration
der Zukäufe anfallen. Drittens bietet in erster Linie Google eine breitere Produktpalette (u. a. Be-
triebssystem für Smartphones) an, als Yahoo und Baidu [siehe die jeweiligen Geschäftsberichte, wie
z. B. Google (2013d: S. 3–7), Yahoo! (2013b: S. 5–8) und Baidu (2013: S. 39–49)].
Daneben wuchs Google teilweise besonders zügig, was dazu führte, dass Personal nicht effizi-
ent/effektiv eingesetzt wurde [Economist (2007)].
60Lernkurveneffekte werden auch als Erfahrungskostenvorteile sowie dynamische Größenvorteile bezie-
hungsweise Kostenänderungen bezeichnet [Pindyck und Rubinfeld (2013: S. 261), Schmidt (2012:
S. 113 f.) sowie Shapiro und Varian (1998: S. 188)] und führen zu einer Verschiebung der langfristi-
gen Durchschnittskostenkurve nach unten, Größenvorteile führen hingegen zu einer Bewegung auf der
Kurve [Pindyck und Rubinfeld (2013: S. 262 f.)].
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auf rund 20 bis 30 Prozent bei einer Verdopplung der Ausbringungsmenge61.
Obgleich bei den Suchmaschinen die Arbeitskosten pro Ausbringungseinheit sehr
gering sind und zudem der Personalaufwand kaum abhängig von der Ausbringungsmenge
ist, kann ein ähnlicher Effekt indes bei den wiederkehrenden fixen Kosten auftreten. Hier-
zu zählen die Kosten respektive die höhere Qualität bei gleichen Kosten zur Erstellung
und Weiterentwicklung der Algorithmen (u. a. Ranking, Inhalts-, Datenanalyse), der Be-
nutzerschnittstellen sowie der eigenen Softwares. Durch die gesammelten Erfahrungen der
Softwareentwickler ist es ihnen möglich, die Entwicklung günstiger auszuführen, da die
Programmierung weniger Fehler besitzt, der Programmiercode effizienter ist62 oder eigene
spezialisierte Programmiersprachen oder -modelle genutzt werden.
Des Weiteren können die Aufwendungen in bestimmten Bereichen reduziert wer-
den. So versuchen Suchmaschinen die Änderungshäufigkeiten der Webseiten zu schätzen,
um den Aufwand bei der Inhaltsaufnahme zu reduzieren63. Die Erfahrungen der Mitar-
beiter eines Suchmaschinenbetreibers werden ferner genutzt, um automatische Methoden
zu entwickeln, die eine redaktionelle Verarbeitung obsolet machen und folglich die Perso-
nalkosten in diesen Bereichen reduzieren. Hierzu zählen die Verfahren, um zum Beispiel
automatisch störende Inhalte zu entdecken, Zensuranfragen zu verarbeiten sowie die In-
halte allgemein zu analysieren. Vergleichbar ist auch die Entwicklung von Selbsthilfean-
wendungen, um beispielsweise die Beratungen der Werbetreibenden zu digitalisieren.
Die Lernkurvenvorteile ergeben sich bei den Suchmaschinen infolgedessen nicht di-
rekt aus der Ausbringungsmenge (Suchanfragenanzahl), sondern vorrangig aus der Zeit-
dauer, seit dem der Betreiber eine Suchmaschine anbietet sowie der Anzahl der Algorith-
menänderungen oder Aktualisierungen.
5.4 Verbundvorteile
Verbundvorteile liegen vor, wenn es für ein Unternehmen günstiger ist, mehrere Güter
gemeinsam zu erstellen, als wenn diese separate Firmen erstellen würden [Carlton und
Perloff (2005: S. 44 f.), Pindyck und Rubinfeld (2013: S. 259) sowie Vanhoose (2003:
S. 51)].
Diese Vorteile resultieren aus der gemeinsamen Nutzung direkter Inputfaktoren64
und Investitionsgüter, wodurch die Durchschnittskosten bei der Produktion mehrerer Pro-
dukte reduziert werden. Dabei können einerseits die Inputfaktoren eines Gutes ohne wei-
61Diese Kostenreduktion stellt sich nicht automatisch ein, sondern benötigt Investitionen, damit das
Lernen auch stattfindet [Arrow (1962a: S. 155) und Henderson (1974: S. 16 f.)].
62Beispielsweise kann durch eine effiziente Verteilungsausgestaltung der Aufwand aus redundanten Be-
rechnungen bei der Relevanzbewertung vermieden werden (siehe Abschnitt 3.3).
63Siehe hierzu die Abschnitte 2.1.1 und 3.1.1.1 sowie Lewandowski (2008c: S. 11–15) und Lewandow-
ski et al. (2006: S. 138–144), die ermittelten, dass die Suchmaschinen die aufgenommenen Inhalte
unterschiedlich häufig aktualisieren.
64Roh-, Hilfs- und Betriebsstoffe.
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teren Aufwand für die Herstellung anderer Güter verwendet werden65 (z. B. Erfahrungs-
werte, Wissen, Forschung und Entwicklung). Andererseits führt die Kuppelproduktion
bei der gemeinsamen Herstellung mehrerer Güter zu einem insgesamt geringeren Ressour-
cenverzehr eines Inputfaktors (z. B. Marketing) [Baumol et al. (1988: S. 76 f.)]. Für das
Auftreten der Verbundvorteile ist obendrein erforderlich, dass bei marktlicher Koordina-
tion des gemeinsamen Inputs (hohe) Transaktionskosten auftreten [Carlton und Perloff
(2005: S. 44 f.)].
Verbundnachteile bestehen hingegen, wenn es aufgrund hoher unternehmensinter-
ner Koordinationskosten günstiger ist, die Güter getrennt in mehreren Unternehmen zu
produzieren [Pindyck und Rubinfeld (2013: S. 259)].
5.4.1 Gemeinsamer Dateninput
Ein möglicher Verbundvorteil entsteht bei der gemeinsamen Durchführung der Suche mit
weiteren Angeboten wie der Speicherung, Aufbereitung und Verwendung von Daten für
andere Zwecke. Hauptsächlich entsteht der Vorteil dadurch, dass die Anbieter solcher
Webangebote diese Daten oder Inhalte nicht oder nur exklusiv herausgeben66 und somit
nicht beschafft werden können. Auch wenn diese Daten über den Markt zugänglich sind,
entstehen Verbundvorteile. Zum einen aufgrund der eingesparten Transaktionskosten und
zum anderen, da diese Daten bei einem gemeinsamen Betrieb strukturierter vorliegen,
wodurch sie nicht mehr weiter verarbeitet werden müssen und ihre Qualität höher ist67.
5.4.1.1 Daten über die Nachfragegruppen
Um die Qualität der Suche zu verbessern, können von einem Suchmaschinenbetreiber zu-
sätzliche Angebote und Funktionen angeboten werden, mit denen Daten über die Nach-
fragegruppen erfasst werden können.
Erstens gehören hierzu Angebote und Funktionen, die dazu führen, dass sich ein
Nutzer anmeldet und dieser entsprechend einfacher und genauer identifiziert werden kann.
Zu diesen zählen anmeldepflichtige Dienste, wie zum Beispiel E-Mail, Kalender, Dateiver-
waltung sowie Zusatzfunktionen wie das Webprotokoll68 [siehe allgemein Battelle (2006:
S. 195), Devine (2008: S. 77), Sullivan (2007b), Teevan et al. (2005a: S. 88–91) und Zimmer
(2008: S. 88)].
Zweitens können durch weitere Angebote zusätzliche Informationen über die Nutzer
65Von Baumol et al. (1988: S. 76 f.) als öffentlicher Input (Public input) bezeichnet.
66Beispielsweise dürfen andere Webanbieter nicht (vollständig) auf die Daten von YouTube, Flickr oder
Facebook [Stross (2008: S. 30)] oder nur auf die Metadaten der Inhalte der British Broadcasting
Corporation (BBC) News Interactive zugreifen [Newman (2007: S. 167)].
67Unter anderem durch eine bessere Nutzerzuordnung mittels eines gemeinsamen verwendeten Cookies
oder Benutzerkontos sowie aufgrund einer besseren Strukturierung der Inhalte, wodurch diese besser
analysiert werden können.
68Über dieses wird das gesamte Suchverhalten aufgezeichnet und kann vom jeweiligen Nutzer durchsucht
werden [Sullivan (2007b) sowie Teevan et al. (2005a: S. 88–91)].
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für eine Personalisierung erfasst werden. Diese Daten werden mit anderen Nutzerdaten
verknüpft, so dass Gemeinsamkeiten ermittelt werden können, um dann Rückschlüsse
auf Eigenschaften, Interessen oder das Verhalten der Nutzer zu ziehen69. Diese Angebote
umfassen unter anderem Daten von (siehe auch Abschnitt 3.2.3):
• geografischen Karten und Routenplanungsfunktionen, um die einem Nutzer inter-
essierenden Orte (u. a. Urlaubs-, Arbeits-, Wohnort) zu ermitteln [Brandt (2010:
S. 155) und Reischl (2008: S. 68)];
• Nachrichtensuchen, Portale und Feedreaderangebote, um die einem Nutzer interes-
sierenden Nachrichten und infolgedessen auch Interessen zu ermitteln [Reischl (2008:
S. 68) und Brandt (2010: S. 161)];
• Internetbrowser und Toolbars, um die von einem Nutzer besuchten70 und gespei-
cherten Seiten71 zu erfassen [Auletta (2010: S. 265), Bager (2008: S. 88), Brandt
(2010: S. 161), Fabos (2006: S. 194–196), Google (2012g)72 und Sullivan (2011b)];
• Soziale Online Netzwerke, um Daten über die Nutzer, wie zum Beispiel Interessen,
gespeicherte Daten (u. a. Alter, Geschlecht) sowie ihren sozialen Graphen (u. a.
Freunde, „verfolgende“ Organisationen/Personen) zu erfassen [Croft et al. (2009:
S. 418 f.) und Röhle (2010: S. 208 f.)] und
• Anwendungen wie Desktopsuchen, Dateiverwaltungen oder E-Mail Dienste, um wei-
tere Daten der Nutzer zu erfassen73 [Brandt (2010: S. 155), Croft et al. (2009:
S. 215 f.), Fabos (2006: S. 194–196), Reppesgaard (2008: S. 155) und Rotenberg
(2007: S. 89)].
Drittens können auch Funktionen und Angebote für die Werbetreibenden bereitgestellt
werden, wodurch wiederum auch präzisere Informationen über die Nutzer erfasst werden
können. Dazu zählen beispielsweise Angebote, mit denen die Werbetreibenden das Ver-
halten der Besucher auf ihrem Webangebot analysieren können74 sowie allgemein Wer-
benetzwerke, über die deren Betreiber ebenfalls Nutzerdaten erheben können. Dadurch
69Siehe für einen Überblick über die erhobenen Daten der Google Produkte Google (2012d), Speck und
Thiele (2005: S. 186) und Zimmer (2008: S. 89 f.).
70Dadurch können auch die von den Nutzern an andere Suchmaschinen gestellten Suchanfragen sowie die
aufgerufenen Ergebnisse erfasst werden. Ferner ist es einer Suchmaschine möglich, gelöschte Seiten zu
ermitteln.
71Diese Informationen können auch über die Soziale Lesezeichenverwaltungen erhoben werden.
72Beispielsweise übermittelt Googles Internetbrowser Chrome den gesamten Browserverlauf und die ge-
speicherten Lesezeichen an Google, wenn ein Nutzer sich über dessen Webangebot anmeldet.
73Vorteilhaft an den Desktopanwendungen ist überdies, dass für eine Personalisierung die Daten auf dem
Rechner eines Nutzers verarbeitet werden können, wodurch die Datenschutzbedenken geringer sind
[Shen et al. (2007: S. 10–14)].
74Hierbei handelt es sich um Daten, die von einer Suchmaschine normalerweise nicht erhoben werden
können, wodurch diese besonders relevant sind. Insbesondere können die Klickdaten über mehrere
Webseiten ermittelt werden, so dass sie wertvoller sind [Europäische Kommission (2008: Rn. 182)].
Zudem ist eine genauere Analyse des Verhaltens eines Nutzers auf der Zielseite des Werbetreibenden
möglich.
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können zum einen Daten über die Interessen der Nutzer und zum anderen die Bedeutung
der Webseiten beziehungsweise der Anzeigen erfasst werden [Beschorner (2009: S. 142),
Europäische Kommission (2008: Rn. 179) und White (2009: S. 26)].
Vergleichbar werden auch Angebote für die Webseitenbetreiber bereitgestellt75, mit
denen diese das Nutzerverhalten auf ihrem Webangebot analysieren76 und folglich auch
von den Suchmaschinen erfasst werden [Griesbaum et al. (2009: S. 40), Kaumanns und
Siegenheim (2007: S. 138 f.), Puscher (2008: S. 90) und Schultz (2011: S. 74)].
Je mehr und vor allem je vielfältiger die erhobenen Daten sind77, desto relevantere
Ergebnisse kann eine Suchmaschine anbieten78 und desto höher sind die Erträge aus den
Anzeigen, da diese zielgerichteter eingeblendet werden können [Beschorner (2009: S. 143),
Croft et al. (2009: S. 216), Europäische Kommission (2008: Rn. 182, 360–365), Harbour
(2007: S. 7), Krause und Horvitz (2008: S. 2, 5–7), Shen et al. (2007: S. 5), Speck und
Thiele (2007: S. 279), Teevan et al. (2005b: S. 453–455) und Xu et al. (2007: S. 7)].
Einzuschränken ist, dass einerseits vertragliche Weiternutzungsverbote der Daten
bei den Werbenetzwerken bestehen können, wodurch deren Betreiber die Daten weder
für andere Anwendungen noch für andere Teilnehmer benutzen dürfen79 [Europäische
Kommission (2008: Rn. 183, 277) und FTC (2007: S. 12)]. Andererseits steigen die Daten-
schutzbedenken der Nutzer, da mit umfassenderen Daten die Wahrscheinlichkeit steigt,
dass diese identifiziert werden [Shen et al. (2007: S. 5)].
Des Weiteren werden die Daten mit denen aus der Suchmaschinennutzung kombi-
niert, um die zusätzlichen Angebote zu verbessern80. Besondere Bedeutung haben dabei
die erhobenen Daten, vor allem aus der Suchmaschinen- oder der gesamten Internetnut-
zung, für die Einblendung der Werbeanzeigen anhand des Nutzerverhaltens (Behavioral
Targeting). Je mehr Daten ein Anbieter über Nutzer erhält, umso zielgenauer kann die-
ser die Anzeigen einblenden81 [Auletta (2010: S. 174), Evans (2008: S. 385 f.), (2009a:
S. 50–52) und Harbour (2007: S. 7 f.)].
75Beispielsweise die von Google angebotene Anwendung Analytics sowie der Dienst AdSense für die
Webpublizisten, die Werbeplätze auf ihrem Webangebot anbieten.
76Beispielsweise Herkunft der Nutzer, Verweildauer, Suchbegriffe und Klickpfade.
77Am wertvollsten sind die Daten aus der sogenannten „Deep Packet Inspection“ der Internetzugangsan-
bieter, bei der alle Internetnutzungsdaten eines Nutzers erhoben werden können [Europäische Kom-
mission (2008: Rn. 365)]. Jedoch sind hier die Datenschutzbedenken sehr hoch [White (2007)].
Nach Croft et al. (2009: S. 216) verbessern nicht alle Daten die Suchergebnisse. Vorrangig eignen
sich dafür die Logdaten einer Suchmaschine sowie zusätzliche geografische Daten. Teevan et al. (2005b:
S. 453–455) kommen in ihrer Untersuchung zu dem Ergebnis, dass die Personalisierung zu den rele-
vantesten Ergebnissen führt, die auf der Analyse der gesamten Dateien eines Nutzers basiert. Xu et al.
(2007: S. 7) zeigen, dass hauptsächlich die Berücksichtigung von Internetnutzungs- mit E-Mail-Daten
die relevantesten Ergebnisse liefert.
Krause und Horvitz (2008: S. 2, 5–7) gehen von einem abnehmenden Grenznutzen der Daten aus.
78Die Kosten pro nutzerbefriedigendes Ergebnis sinken.
79Die Werbetreibenden und Webpublizisten haben auch kaum Anreize, diese den anderen Teilnehmern
zugänglich zu machen.
80Beispielsweise personalisierte Informationen in den Karten- oder Kalenderangeboten.
81Hierdurch verringern sich auch die Unterschiede zu der direkten Vermarktung (siehe Abschnitt 2.1.3.1).
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5.4.1.2 Inhalte
Durch zusätzliche Angebote und Funktionen können auch Daten über die Inhalte erfasst
werden (siehe Abschnitt 3.1.3). Hierzu zählen vornehmlich Angebote wie Video- oder Bil-
derportale sowie Soziale Online Netzwerke, bei denen Nichttextelemente von den Nutzern
gespeichert, bezeichnet und beschrieben werden. Teilweise ist es möglich, unter anderem
aufgrund von Nutzereinstellungen, dass Suchmaschinen auf diese Daten nicht zugreifen
können oder dürfen [siehe u. a. auch Bager (2008: S. 88) und Stross (2008: S. 30, 65)].
Wenn es einem Suchmaschinenbetreiber durch ein eigenes Angebot ermöglicht wird, die
Daten zu integrieren, dann besitzt seine Suchmaschine zum Ersten mehr Inhalte als an-
dere Suchmaschinen. Zum Zweiten besitzt sie ein besseres Verständnis über diese Inhalte
und kann zum Dritten hierdurch auch besser ähnliche Inhalte analysieren und erschließen.
Bei den zusätzlichen Funktionen sind beispielsweise die Kartenangebote relevant.
Webseitenbetreiber können diese in ihr Webangebot integrieren, um Orte, wie zum Bei-
spiel Standorte oder Orte über die auf einer Webseite berichtet werden, zu markieren.
Hierdurch ist es den Suchmaschinen besser möglich, einem Webangebot oder einer einzel-
nenWebseite einen Ort zuzuordnen82. Darüber hinaus können die Suchmaschinenbetreiber
aus diesem Grund auch eine bessere lokale Suche anbieten, da in den Karten mehr Orte
bezeichnet/enthalten sind.
Auf der anderen Seiten können die Inhalte, die für die Suchmaschine erhoben wur-
den, auch für andere Angebote genutzt werden, in denen diese automatisch zu analysie-
ren und Zusammenhänge zwischen ihnen zu ermitteln sind (u. a. Bilder-, Videoportale).
Hierunter fallen beispielsweise Übersetzungsdienste, die auf statistischen Verfahren ba-
sieren83. Die hierfür benötigten Daten stammen überwiegend aus nebeneinander beste-
henden Sammlungen von inhaltlich gleichen Dokumenten verschiedener Sprachen. Diese
werden meist in einer Sprache veröffentlicht und dann in weitere Sprachen von den Auto-
ren manuell übersetzt84. Durch die Analyse der verschiedensprachlichen Dokumente glei-
chen Inhalts85 können die Suchmaschinen/Dienste statistisches Material beziehungsweise
Sprachmuster über diese Übersetzungen sammeln. Dabei ist die Qualität der Übersetzung
umso besser, je mehr Inhalte verfügbar sind [Peter Norvig86 in O’Reilly (2007) und Franz
82In erster Linie werden Mehrdeutigkeiten vermieden, die aus der Zuordnung allein über den Ortsnamen
entstehen können.
83Bei dieser Übersetzungsart werden die Inhalte nicht mit Hilfe eines Wörterbuches übersetzt, sondern
mittels komplexer Methoden, bei denen die Wahrscheinlichkeiten berücksichtigt werden, dass zum
Beispiel ein Wort in ein anders Wort übersetzt wird, dass die Wörter ihre Reihenfolge ändern oder
dass Wörter gelöscht sowie in mehrere Wörter aufgeteilt werden. Somit kann die wahrscheinlichste
Übersetzung erstellt werden und die Qualität der Übersetzung ansteigen. Das Verfahren wird dadurch
erweitert und verbessert, indem nicht nur Wörter, sondern ganze Wortgruppen oder Sätze benutzt
und gleichzeitig übersetzt werden.
84Diese Übersetzungen stammen zum Großteil von den Webseiten von Regierungs-, Nachrichtenorgani-
sationen oder Unternehmen.
85Das bedeutet, dass einzelne Sätze mit ihrer möglichen Übersetzung verbunden werden.
86Direktor der Forschungsabteilung von Google.
212 5 Angebotsseitige Eigenschaften
J. Och87 in Stross (2008: S. 85)]. Obwohl diese Verfahren keine vergleichbaren Ergebnis-
se wie eine redaktionelle Übersetzung erreichen, liefern sie bessere Ergebnisse als mittels
einer Wörterbuchübersetzung88. Des Weiteren ist es mit diesen Verfahren möglich, große
Mengen an Inhalten kostengünstig zu übersetzen [siehe ausführlich Croft et al. (2009:
S. 230–232) und Krischke (2012)]. Einem Suchmaschinenbetreiber ist es daher wiederum
möglich, den Nutzern eine bessere zusätzliche Funktion anzubieten89.
Vergleichbar ist die weiterführende Analyse der vorhandenen Daten für die Markt-
und Wirtschaftsforschung. Suchmaschinen können durch die Analyse der Suchanfragen
(mit Nutzerdaten und besuchten Webseiten) die Daten für solche Zwecke automatisch
und infolgedessen mit geringen Kosten anbieten.
5.4.1.3 Indizes
Ein Vorteil für Betreiber von Universalsuchmaschinen besteht darin, zusätzlich spezielle
Suchangebote anzubieten. So kann eine Universalsuchmaschine auch als ein Bündel von
Spezialsuchmaschinen betrachtet werden, da sie unter anderem eine Bilder-, Produkt- und
Nachrichtensuche anbietet. Die Universalsuchmaschinen legen dabei für jede ihrer Kol-
lektionen einen eigenen Index an, um die speziellen Anforderungen berücksichtigen und
zudem auch besser die Daten verwalten zu können90 [Machill et al. (2005: S. 108–110) und
Schmidt (2007)]. Somit stellt eine Spezialsuche aus Sicht eines Universalsuchmaschinen-
betreibers ein Nebenprodukt dar. Möglicherweise kann eine Universalsuchmaschine auch
bei dieser eine bessere Qualität anbieten, da sie nicht mit einem fokussierten Webcrawler
arbeitet91, sondern von dem Gesamtbestand an WWW-Inhalten lediglich die benötig-
ten Dokumente dem Index der Spezialsuche zuordnet oder die Suchergebnisse eingrenzt,
wodurch tendenziell mehr Inhalte verarbeitet werden beziehungsweise diese das WWW
repräsentativ abdecken. Darüber hinaus wird die Qualität verbessert, weil durch die um-
fangreiche Menge an Inhalten auch exakter die Linkpopularität ermittelt und die Inhalte
besser analysiert werden können92.
Vergleichbar ist auch das Anbieten eines Werbenetzwerkes. Um die Anzeigen kon-
textsensitiv einblenden zu können, müssen die Werbenetzwerke die Webseiten der Web-
publizisten sowie die Zielseiten der Anzeigen analysieren. Wurden diese bereits von einer
Suchmaschine aufgenommen, dann liegen die Daten bereits für das Werbenetzwerk vor.
87Leiter der statistischen Maschinenübersetzung von Google.
88In mehreren Übersetzungtests schnitt die automatische Übersetzung von Google im Vergleich mit den
anderen automatischen Verfahren am besten ab und hatte auch die meisten Übersetzungsmöglichkei-
ten. Verglichen mit der manuellen Übersetzung war sie dennoch nur „ein drittel bis halb so gut“ [Lee
und Przybocki (2005)].
89Analog ist die Analyse der Inhalte und Daten, um Synonyme oder Fremdwörter zu klären.
90Es werden in unterschiedlichem Ausmaß auch die Benutzerschnittstellen und Rankingalgorithmen an-
gepasst (siehe Abschnitt 5.1).
91Beim fokussierten Webcrawler werden lediglich die festgelegten Webseiten sowie gegebenenfalls die
darauf enthaltenen Hyperlinks aufgenommen [Croft et al. (2009: S. 41)].
92Beispielsweise durch Berücksichtigung der Umgebungstexte bei Bildern oder die Aufnahme von Daten
aus weiteren Suchdiensten.
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Andernfalls werden sie für dieses erfasst, analysiert sowie indexiert und können auch für
die Suchmaschine genutzt werden93. Auch hier kann möglicherweise eine bessere Qualität
angeboten sowie höhere Erträge erzielt werden, da bereits Daten für die Relevanz der
Zielseite vorhanden sind.
5.4.2 Wissen
Durch die gemeinsame Nutzung von Wissen in mehreren Angeboten ist es möglich, dass
deren Qualität bei gleichen Kosten ansteigt beziehungsweise die Kosten bei gleicher Qua-
lität geringer sind. Daneben können erlangte absolute Kosten- oder Qualitätsvorteile auch
in andere Bereiche übertragen werden. Das bedeutet bei Suchmaschinen beispielsweise,
dass Verfahren, welche die Qualität der organischen Ergebnisse verbessern, gleichermaßen
die der gesponserten Ergebnisse verbessern sowie die von weiteren Angeboten.
Aus der Darstellung in Abschnitt 3.1 wird ersichtlich, dass eine Hauptfähigkeit
der Suchmaschinenbetreiber darin besteht, Inhalte durch Algorithmen zu analysieren.
Dieses Wissen kann folglich auch für die Erstellung anderer Güter verwendet werden, in
denen auch Inhalte analysiert werden. Hierzu zählen beispielsweise Übersetzungsdienste94,
die Einblendung kontextsensitiver Werbung (u. a. Werbenetzwerke, E-Mail) sowie die
Analyse von Inhalten für Spezialsuchmaschinen95 [siehe allgemein für Suchmaschinen und
Werbenetzwerke Evans und Noel (2008: S. 30), Hagiu (2008: S. 10), Pavel (2009: S. 11)
und Pollock (2009: S. 2, 18)]. Dabei können sich diese Fähigkeiten auf bestimmte Bereiche
konzentrieren, wie die Analyse von Videos für eine Suchmaschine oder ein Videoportal
oder auf die kontextabhängige Platzierung von Anzeigen im Umfeld von Videos (u. a.
Webseiten, TV).
Eine weitere Fähigkeit besteht darüber hinaus in der Bildung einer Rangordnung
von Webseiten auf eine Suchanfrage, die auch für die Rangordnung von Anzeigen auf eine
Suchanfrage96 sowie innerhalb einer Webseite genutzt werden kann. Die Vorteilhaftigkeit
einer Personalisierung des Angebotes hängt ferner von der Fähigkeit des Anbieters zur
Verarbeitung und Nutzung der Nutzerdaten ab [siehe auch Chellappa und Sin (2005:
93Möglicherweise nutzen die Suchmaschinen für diese Inhalte deshalb einen eigenen Crawler (siehe Ab-
schnitt 3.1.1.1, Fußnote 14), um diese häufiger aufzunehmen.
94Hierbei werden außerdem ähnliche Fähigkeiten wie bei der Tippfehlerüberprüfung benötigt [Stross
(2008: S. 82–85)].
95Beispielsweise wird die Erkennung von Duplikaten (siehe Abschnitt 3.1.1.1) auch für die Nachrich-
tensuche benötigt, um die Originalnachricht (u. a. Agenturmeldungen) zu ermitteln und bevorzugt
anzuzeigen [Auletta (2010: S. 165)]. Vergleichbar ist die Suche nach ähnlichen Dokumenten, die neben
der Universalsuchmaschine auch wichtig für eine wissenschaftliche Spezialsuchmaschine oder für ein
Internetsuchangebot (u. a. Internethandel) ist.
96Ein Indiz hierfür bietet die Untersuchung von Hotchkiss (2006: S. 162–164), in der ermittelt wurde, dass
Google sowohl die besten organischen (55 bis 62 Prozent erfolgreiche Klicks [kommen nicht mehr zur
Ergebnisseite zurück]) als auch die besten gesponserten Ergebnisse (56 bis 70 Prozent) liefert, vor MSN
mit 38 bis 44 (40 bis 55) Prozent erfolgreichen Klicks auf die organischen (gesponserten) Ergebnisse und
Yahoo bei der 29 bis 42 (25 bis 68) Prozent der Klicks auf die organischen (gesponserten) Ergebnisse
erfolgreich waren.
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S. 181)]. Deshalb kann davon ausgegangen werden, dass ein Anbieter, der erfolgreich
eine Suchmaschine personalisieren, dies äquivalent auch für andere Angebote durchführen
kann.
Zudem zählt hierzu das Wissen über die effiziente Verwaltung von großen Daten-
mengen mittels Datenbanken (u. a. Datenanalyse, -komprimierung, -übertragung, -speiche-
rung), welches ebenfalls für die Bereiche genutzt werden kann, in denen umfangreiche Da-
tenmengen verwaltet werden, wie zum Beispiel Videoportale, Soziale Online Netzwerke
sowie die Anzeigeneinblendung unter Berücksichtigung des Nutzerverhaltens.
Suchmaschinenbetreiber können darüber hinaus sehr spezifisches Wissen erlangen,
dass in verschiedenen Angeboten genutzt werden kann. Beispielsweise benötigen sie Kennt-
nisse über den Aufbau proprietärer Dokumentenformate (u. a. Microsoft Word), um die
Inhalte solcher Dateien zu erfassen. Ist ihnen dieser Aufbau bekannt97, dann können sie
diese Kenntnisse auch für andere Angebote (u. a. Dokumentenverwaltung) nutzen, damit
die Nutzer auch diese verwalten können.
5.4.3 Größenvorteile bei Investitionsgütern
Können Investitionsgüter von mehreren Diensten genutzt werden, dann erhöht sich die
gesamte Ausbringungsmenge, wodurch aufgrund der Fixkostendegression die Stückkosten
sinken. Hierzu zählen zum Ersten die allgemeinen Forschungs- und Entwicklungsausgaben.
Zum Zweiten die Entwicklungsausgaben für die erstellten Softwares, die in verschiedenen
Bereichen ohne respektive mit geringen Anpassungskosten verwendet werden können [sie-
he allgemein Baldwin und Woodard (2009: S. 22)]. Beispiele hierfür sind allgemein der
Quellcode98, Programmelemente (u. a. Anmeldungs-, Auswertungsfunktionen, Design)99
sowie vollständige Anwendungen, wie zum Beispiel Datenbanksysteme und Systeme zur
Verwaltung großer verteilter Datenmengen100, Algorithmen101, Komprimierungsverfahren
sowie Programmiersprachen und Anwendungen für die Steuerung verteilte Systeme.
Zum Dritten zählen hierzu die Kosten für die Reservekapazitäten der Rechenzen-
tren, so dass für weitere Angebote keine neuen Reservekapazitäten bereitgestellt werden
97Möglicherweise geben die Entwickler solcher Dokumentenformate einem Suchmaschinenbetreiber aus
eigenem Interesse Information über diese, damit die Dateien von ihren Suchmaschinen verarbeitet
werden können.
98Nach Cusumano und Smith (1995: S. 14) können rund fünf bis zehn Prozent des Quellcodes in ver-
schiedenen Softwareprodukten eines Herstellers genutzt werden.
99Beispielsweise können einige Funktionen und Bereiche der Benutzerschnittstelle der Werbetreibenden
von der Suchmaschinenwerbung auf ein Werbenetzwerk oder weiteren Werbeangeboten übertragen
werden. Siehe allgemein zur Übertragung von Programmelementen Steinmueller (1995: S. 41).
100Zum Beispiel wird das von Google entwickelte Datenbanksystem BigTable in mehr als 100 Projekten
(u. a. Suchmaschine, Analytics, Google Earth, Google Base, Blogger, YouTube) verwendet [Chang
et al. (2006: S. 10 f.) und Dean (2009: S. 63)]. Dabei waren teilweise Anpassungen nötig, da im
Gegensatz zu der Suchmaschine bei einigen Anwendungen (v. a. E-Mail, Bezahldiensten) keine Daten
verloren gehen dürfen [Hansell und Markoff (2006) sowie Stross (2008: S. 159)].
101Beispielsweise kann der Algorithmus für das Anzeigenranking für die Anzeigen auf einer Suchmaschine,
in eigenen Webangeboten (u. a. E-Mail, Portale) oder für Werbenetzwerke benutzt werden [siehe
ähnlich Devine (2008: S. 75–77)].
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müssen102. Ferner ist es möglich, dass durch weitere Anwendungen die Rechenkapazitäten
besser ausgelastet werden können, wenn sich die Nutzungszeiten der Dienste ergänzen,
das heißt, dass bestimmten Zeiten, in denen eine Anwendung wenig, dafür aber eine an-
dere vermehrt genutzt wird. In Bezug zur Suchmaschine ist dieser Faktor indes als gering
zu betrachten, da diese als elementarer Onlinedienst repräsentativ mit der allgemeinen
Internetnutzung verwendet wird103 und obendrein die Kapazitätsauslastung auch inner-
halb einer vollintegrierten Suchmaschine geschehen kann104. Deckt ein Suchmaschinen-
betreiber mehrere Länder ab, dann ist es möglich, dass aufgrund der Zeitverschiebung,
keine Reservekapazitäten benötigt werden. So können die in der Nacht nicht benötigten
Rechenkapazitäten in Europa für die Beantwortung der Suchanfragen in den USA ver-
wendet werden105, vor allem um Teilberechnungen oder das Ranking für hintere Ergebnis-
seiten durchzuführen oder die Indexerstellung zu unterstützen. Zudem muss ein mehrere
Länder abdeckender (globaler) Suchmaschinenbetreiber keine Rechenkapazitäten für die
Nutzer außerhalb seines regionalen Marktes bereitstellen. Beispielsweise können für rus-
sische Nutzer in den USA die Rechenkapazitäten genutzt werden, die eigentlich für die
US-amerikanischen Nutzer bereitgestellt werden. Suchmaschinenbetreiber, die lediglich in
Russland aktiv sind, müssen dagegen für die russischen Nutzer im (entfernten) Ausland
teilweise extra Rechenkapazitäten vorhalten, um ihnen zügig die Ergebnisse zu liefern106.
Ein Kostenvorteil könnte des Weiteren dann entstehen, wenn der Betrieb eines eigenen
Rechenzentrums für einen Suchmaschinenbetreiber günstiger ist respektive weitere Vor-
teile erbringt (siehe Abschnitt 5.6.1) und durch zusätzliche Angebote die Auslastung und
entsprechend dessen Rentabilität ansteigt107.
Zum Vierten kann auch die Bekanntheit und Reputation einer Suchmaschine über
ihre Marke auf andere Güter übertragen respektive von ihnen empfangen werden [Jansen
et al. (2009: S. 1574) sowie allgemein Varian (1999: S. 3) und Schweiger (2010: S. 193)],
wodurch die Ausgaben in diese über mehr Dienste sowie Nachfrager verteilt und infol-
gedessen die durchschnittlichen Nachfragererlangungskosten sinken. Diese Reputations-
übertragung hängt hingegen von der Spezifität einer Marke ab und ist daher nicht für alle
102Dabei kann angenommen werden, dass die Reservekapazitäten bei der Einführung eines neuen Produk-
tes nicht erhöht werden müssen und lediglich individuell in Spitzenlastzeiten zugeteilt werden.
103Dieser Sachverhalt ist möglicherweise beim Angebot von Videoplattformen und Bürosoftwares von
Wichtigkeit, die in bestimmten Zeiten intensiv in anderen wenig genutzt werden.
104In den Zeiten, in denen weniger Suchanfragen gestellt werden, können die hierfür in Spitzenlastzeiten
benötigten Kapazitäten für die Inhaltsaufnahme oder Indexierung genutzt werden.
105Vorzugsweise werden die Suchanfragen im Zeitraum von 12 bis 23 Uhr und besonders am frühen Morgen
keine gestellt [Beitzel et al. (2004: S. 323), Höchstötter und Koch (2009: S. 60) und Schmidt-Mänz
(2007: S. 146)].
106Zum Beispiel erzielte Yandex 95 bis 98 Prozent seiner Erlöse in Russland (Werbetreibende aus Russ-
land). Die Sachanlagen (v. a. Informationstechnik) befanden sich aber im Jahr 2011 zu 79 Prozent
und im Jahr 2012 zu 85 Prozent in Russland. Der Rest befand sich hauptsächlich in den USA [Yandex
(2012: S. F-42) und (2013: S. F-43)].
107Aus den ungenutzten Kapazitäten eines Rechenzentrums, die von weiteren Angeboten genutzt werden
können, entstehen beim eigenen Betrieb eines Suchmaschinenbetreibers keine Verbundvorteile, da
diese auch vermietet werden könnten und daher Opportunitätskosten entstehen.
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Güter möglich. Zum Beispiel könnte aufgrund des Angebotes eines Gutes eine Verzerrung
beim Angebot eines anderen Gutes erwartet werden. So ist es möglich, dass Nutzer nicht
erwarten, dass ein Onlinehändler eine neutrale Suchmaschine anbietet [siehe auch Jansen
et al. (2009: S. 1588 f.)]. Neben der Kostensenkung ist überdies die Bereitschaft der Nutzer
zur Preisgabe ihrer Daten und der Nutzung personalisierter Dienste aufgrund der höheren
Reputation des Anbieters größer [Chellappa und Sin (2005: S. 181)]. Hierdurch hat dieser
Anbieter einerseits geringere Aufwendungen zur Erlangung der Nutzerdaten. Andererseits
kann dieser mehr Nutzerdaten, auch für andere Angebote, erfassen und somit besser seine
Angebote an die Nutzerbedürfnisse anpassen sowie mehr Erträge erzielen.
Durch die mehrfache Verwendung der Investitionsgüter steigt auch der Anreiz eines
Suchmaschinenbetreibers in diese zu investieren, wodurch dieser mehr in die Reputation,
Qualität und Technik seiner Suchmaschine investiert.
5.5 Dichtevorteile
Dichtevorteile liegen vor, wenn die Stückkosten eines Unternehmens geringer sind, falls
die Nachfrager geografisch näher beieinander liegen beziehungsweise sich in einem Gebiet
häufen [Schmidt (2012: S. 111)].
Bei Suchmaschinen entstehen die Dichtevorteile durch die länderspezifischen Auf-
wendungen. Dabei sind vornehmlich die Aufwendungen von Bedeutung, die aufgrund einer
psychischen Präsenz in einer Region entstehen. Wenn ein Suchmaschinenbetreiber in ei-
ner bestimmten Region seine Dienste anbieten möchte, dann benötigt er dafür in deren
Nähe Rechenkapazitäten. Folglich reduzieren sich die Bereitstellungskosten pro Nutzer,
je mehr Nutzer sich in dieser Region befinden108 (Größenvorteil). Darüber hinaus ergibt
sich ein Vorteil beim Anbieten zusätzlicher, die gleichen Ressourcen nutzender Dienste, da
dadurch wiederum die Stückkosten je Nachfrager sinken (Verbundvorteil). Vergleichbar
reduzieren sich die Kosten pro Werbetreibenden in einer Region aufgrund des Vorhaltens
von Kapazitäten einer regionalen Anzeigenberatung, je mehr Werbetreibende aus dieser
Region die Suchmaschine oder weitere, auf der gleichen Beratungsstelle basierende Dienste
nutzen.
Ferner bestehen fixe regionenabhängige Aufwendungen wegen einer Anpassung des
Bestandsaufbaus, der Bestandsabfrage, der Benutzerschnittstelle und des Werbeangebo-
tes sowie aufgrund der Aufnahme und Verarbeitung der Inhalte109. Obwohl auch Nutzer
außerhalb einer Region auf die länderspezifischen Angebote zugreifen können, sind die
Durchschnittskosten vorrangig von den in dieser Region lebenden Onlinenutzern abhän-
108Vor allem werden die Reservekapazitäten unterproportional ansteigen.
109Beispielsweise können auch Schwierigkeiten bei der Aufnahme der Internetinhalte eines Landes beste-
hen, wodurch weitere fixe Kosten entstehen. So entwickelte Google anfänglich die chinesische Version
der Suchmaschine aus den USA. Jedoch gab es durch deren Firewall Schwierigkeiten bei der Auf-
nahme der chinesischen Internetinhalte, so dass im Mai 2005 ein Büro in China eröffnet wurde [van
Couvering (2009: S. 141 f.)].
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gig110. Überdies sind diese Aufwendungen pro Werbetreibenden umso geringer, je mehr
sich von ihnen in dieser Region befinden. Zwar reduzieren sich auch die Durchschnitts-
kosten bei der Relevanzbewertung, je mehr Nutzer sich in einer Region befinden, da die
Wahrscheinlichkeit steigt, dass unpopuläre Suchanfragen mehrmals gestellt werden. Da
aber dieser Vorteil von den Interessen der dort lebenden Personen abhängig ist sowie lo-
kale Suchanfrage auch von dort nicht lebenden Nutzern gestellt werden können, ist dieser
Vorteil gering. Dementsprechend bestehen bei Suchmaschinen Dichtevorteile lediglich auf
der Sprachraum-, Landes- beziehungsweise Kontinentenebene und sind infolgedessen für
die meisten Regionen aufgrund der hohen Nachfrageranzahl von geringer Bedeutung.
5.6 Vertikale Integration
In diesem Abschnitt werden die Ursachen der vertikalen Integration der bekannten Such-
maschinenbetreiber untersucht, die vom Rechenzentrum bis zur Benutzerschnittstelle alles
anbieten. Ein Unternehmen entscheidet sich für die interne Erstellung einer Transakti-
on111, wenn dies effizienter ist, als die Beschaffung über den Markt112 [siehe ähnlich Jos-
kow (2010: S. 567), Perry (1989: S. 188)]. Dabei kann die Koordination einer Transaktion
verschiedene Formen zwischen den Extremen – Spotmarkt und vollkommener Integrati-
on113 – annehmen114 [siehe auch Joskow (2010: S. 547 f.) und Perry (1989: S. 188 f.)].
Die Vorteile, die sich durch eine marktliche Koordination ergeben, liegen in [Church und
Ware (2000: S. 65–68), Stigler (1951: S. 188) und Williamson (1989: S. 150)]:
1. den Kostenvorteilen, wenn einerseits die benötigte Menge eines Unternehmens nicht
der kostenminimalen Produktionsmenge entspricht beziehungsweise Verbundvorteile
mit nicht benötigten Gütern bestehen;
2. den aufgrund der höheren Menge bestehenden größeren Anreizen zu Kostensenkun-
gen beziehungsweise Qualitätssteigerungen sowie
110Daraus bestimmt sich auch, ob eine Suchmaschine die jeweiligen Bereiche an regionale Spezifika (u. a.
Nutzerinteressen, Sprache) anpasst.
111Eine Transaktion findet nach Williamson (1989: S. 142) statt, wenn ein Gut/eine Dienstleistung über
eine technisch trennbare Schnittstelle übertragen wird. Eine Wertschöpfungsstufe endet, eine andere
beginnt.
112Im Folgenden werden lediglich die Faktoren/Ursachen betrachtet, welche die Effizienz eines Unter-
nehmens erhöhen und deshalb auch Vorteile für die Nachfrager mit sich bringen beziehungsweise die
gesamte Wohlfahrt erhöhen. Es werden keine strategischen Faktoren wie beispielsweise der Aufbau von
Marktein- und Marktaustrittsbarrieren (siehe hierzu Abschnitt 7.2.2.3) oder einer Steuervermeidung
[siehe hierzu auch Carlton und Perloff (2005: S. 405 f.)] betrachtet.
113Die vollkommene Integration einer Wertschöpfungsstufe eines Unternehmens besteht, wenn sowohl die
Eigentums- als auch die Durchsetzungsrechte (Governance) bei diesem liegen.
114Teilweise kann es für ein Unternehmen vorteilhaft sein, eine Transaktion sowohl über den Markt als
auch intern zu koordinieren (Hybrid). Ein Unternehmen könnte durch die Markttransaktionen externe
Informationen erlangen, um die internen Einheiten zu bewerten und somit mögliche Nachteile der
internen Organisation zu entgegnen. So beinhalten Wettbewerbspreise viele Informationen, die nicht
intern erlangt werden können. Zudem sind die Preise und Informationen aktueller [Joskow (2010:
S. 567 f.) und Williamson (1979: S. 249–252)].
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3. der schnelleren Adaption bei Kosten- und Nachfrageänderungen.
Diese Vorteile marktlicher Beschaffung ergeben sich für Unternehmen indessen nur, wenn
die Märkte vollkommen sind und Vertragspartner ohne Kosten gewechselt werden können.
Marktunvollkommenheiten resultieren erstens aus einem unperfekten Wettbewerb
[Joskow (2010: S. 550) und Perry (1989: S. 188)]. Dieser führt zu Effizienzverlusten durch
zum Beispiel einen doppelten Gewinnaufschlag bei zwei vertikal zueinander stehenden
Monopolen oder durch geringere Anreize zur Verkaufsförderung, die für einen Händlermo-
nopolisten bestehen. Fernerhin kommt es zu Effizienzverlusten aufgrund einer ineffizienten
Substitution im Fall von Inputfaktoren (variabler Proportionen) bei einem monopolisti-
schen Zulieferer. In diesen drei Fällen haben Monopolunternehmen einen Anreiz vertikal
zu integrieren, wodurch die Ineffizienzen reduziert werden und die Wohlfahrt ansteigt.
Beispielsweise wird ein vertikal integrierter Monopolist geringere Endpreise und höhere
Endmengen setzen oder höhere Investitionen tätigen, als zwei vertikal zueinander stehende
Monopolisten, weil er dadurch sein Gewinn steigern kann115 [siehe ausführlich Carlton und
Perloff (2005: S. 410 f.), Church und Ware (2000: S. 685–688), Joskow (2010: S. 550–554)
und Perry (1989: S. 191 f., 199)].
Zweitens resultieren Marktunvollkommenheiten aus externen Effekten. Zum Bei-
spiel profitieren von den Investitionen eines Händlers in die Bewerbung und Beratung eines
Produktes auch seine Wettbewerber (horizontale Externalitäten). Daraus ergibt sich ein
mögliches Trittbrettfahrerverhalten der Wettbewerber, wodurch die Händler aus der Per-
spektive des Herstellers zu wenig investieren. Durch eine vertikale Integration kann der
Hersteller diese externen Effekte internalisieren und tätigt die effizienten Investitionen
[Joskow (2010: S. 557 f.)].
Drittens entspringen Marktunvollkommenheiten durch Informationsasymmetrien.
Diese entstehen, wenn eine Partei nach Vertragsschluss entweder versteckte Informationen
besitzt oder ihre Handlungen nicht von der anderen Partei beobachtet werden können
115Diese drei Monopolfälle werden in der Literatur als Beispiele verwendet, da sie eindeutig die Vorteile
einer vertikalen Integration aufzeigen. Obgleich auch Anreize für Unternehmen mit geringerer Markt-
macht bestehen, vertikal zu integrieren, sind die Auswirkung auf die Wohlfahrt ambivalent [Joskow
(2010: S. 553 f.)].
Ein weiteres Beispiel mit uneindeutigen Auswirkungen auf die Wohlfahrt ist die Integration eines
monopolistischen Zulieferers in einen Markt mit elastischer Nachfrage, um höhere Preise von den Un-
ternehmen in dem Markt mit unelastischer Nachfrage zu setzen [siehe ausführlich Carlton und Perloff
(2005: S. 411 f.), Joskow (2010: S. 555–557) und Perry (1989: S. 192–196)]. Auch die Auswirkungen ei-
ner Integration eines monopolistischen Herstellers in einen wettbewerblichen Händlermarkt sind nicht
eindeutig. Zwar werden hierdurch die vertikalen Externalitäten internalisiert, da effizienter investiert
wird (je stärker die Externalitäten desto stärker wird die Wohlfahrt positiv beeinflusst). Dagegen re-
duziert sich der Wettbewerb auf der Händlerebene [siehe ausführlich Joskow (2010: S. 555) und Perry
(1989: S. 203–205)].
Darüber hinaus und mit den Monopolfällen vergleichbar kann nach Martin (2010: S. 365 f.) ein
Anreiz zu einer vertikalen Integration bestehen, um Gegenmacht und somit die Ineffizienzen zu ver-
hindern.
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(moralisches Risiko)116. Durch eine Integration können diese Informationsasymmetrien
unternehmensintern aufgehoben werden [siehe ausführlich Perry (1989: S. 208–211)].
Viertens entstehen Marktunvollkommenheiten wegen der Unmöglichkeit, ein Gut
in einer bestimmten Menge und Frist zum gleichen Preis von einem anderen Marktteilneh-
mer zu erlangen beziehungsweise an einen anderen zu verkaufen. Das bedeutet, dass der
Markt die Menge nicht klären kann. Zur Sicherstellung des Angebotes besteht folglich ein
Anreiz für ein Unternehmen wichtige Inputfaktoren selbst zu erstellen117. Wobei mit hoher
Wahrscheinlichkeit anfallende große Mengen selbst erstellt und zusätzliche mit geringer
Wahrscheinlichkeit anfallende Mengen über den Markt erlangt werden [siehe ausführlich
Carlton und Perloff (2005: S. 403), Joskow (2010: S. 561 f.) und Perry (1989: S. 206–208)].
Damit verbunden besteht fünftens eine Marktunvollkommenheit aus der Nichtexistenz ei-
nes Marktes, falls zu wenige Marktteilnehmer vorhanden sind beziehungsweise der Markt
instabil ist und deshalb kein Gleichgewicht zustande kommt [Sharkey (1989: S. 76)].
Da allerdings diese aus den Marktunvollkommenheiten entstehenden Ineffizienzen
nicht nur durch eine vertikale Integration, sondern auch durch vollkommene Verträge ge-
mindert werden können118, werden diese in der Literatur nicht als primäre Ursachen einer
Integration betrachtet. Vielmehr werden die Ineffizienzen, die sich aus den Verträgen erge-
ben, als eigentlicher Grund einer eigenen Erstellung bestimmter Transaktionen angesehen.
So sind hinreichend vollständige Verträge119 regelmäßig sehr aufwendig zu erstellen (ex
ante Transaktionskosten120) [Church und Ware (2000: S. 74 f.), Grossman und Hart (1986:
S. 695) sowie Williamson (1975: S. 95)]. Unvollständige Verträge121 führen demgegenüber
116Dies wird auch als Prinzipal Agenten Modell bezeichnet, bei dem der Prinzipal Informationsnachteile
gegenüber dem Agenten hat.
117Dies ist von Wichtigkeit, bei der bedarfssynchronen (Just-in-time) Produktion sowie in Märkten, in
denen Nichtpreisfaktoren (u. a. Verfügbarkeit, Frische von Gütern) bedeutend sind.
118Beispielsweise kann die doppelte Marginalisierung durch einen zweistufigen Tarif (Two-part Tariff) oder
eine Mengenfestlegung vermieden [Carlton und Perloff (2005: S. 415–418) und Joskow (2010: S. 552)]
oder der nichtvorhandene Markt durch eine Auftragsfertigung umgangen werden.
Vergleichbar sind auch nicht die Verbundvorteile bei der Produktion zweier Güter die Hauptursache
der gemeinsamen Herstellung innerhalb eines Unternehmens [Perry (1989: S. 187)]. Es können sich
beispielsweise zwei Unternehmen in räumlicher Nähe zueinander ansiedeln, falls dies entscheidend für
die Effizienzvorteile ist oder über Verträge die gemeinsame Nutzung von Investitionsgütern vereinbaren
[siehe auch Carlton und Perloff (2005: S. 403)]. Siehe für die weiteren Beispiele die jeweiligen Quellen.
119Vollständige Verträge müssen ex post nicht mehr überarbeitet werden und sind durchsetzbar. Das
bedeutet, dass alle Eventualitäten (u. a. Leistungen, Leistungsverpflichtungen, (potenzielle) Gewinne,
deren Aufteilung, Vertragsbrüche) berücksichtigt wurden, wodurch es weder zu Neuverhandlungen
kommt, noch Streitigkeiten (Vertragsbrüche) entstehen, da Dritte die Verträge einfach überprüfen
können [Hart (1988: S. 121 f.)].
120Unter Transaktionskosten werden alle Aufwendungen berücksichtigt, die bei der Anbahnung (u. a.
Marktüberblick), Vereinbarung (u. a. Verhandlungen, Vertragsgestaltung), Abwicklung, Kontrolle und
Anpassung einer Leistung über den Markt anfallen [Coase (1937: S. 390 f.), Schmidt (2012: S. 125),
Masten (1996: S. 6 f.) und Williamson (1975: S. 20–39)].
121Unvollständige Verträge entstehen, wenn die Leistungsverpflichtungen der Parteien nicht respektive zu
teuer für alle Möglichkeiten aufgezeigt sowie wenn die Leistungen nicht respektive zu teuer genau
spezifiziert werden können [Perry (1989: S. 221)].
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zu opportunistischem Verhalten (v. a. Hold-up122, moralisches Risiko) der Vertragspartner
und deshalb zu ex post Transaktionskosten, da die Vertragspartner aneinander gebunden
sind [Joskow (2010: S. 568), Masten (1996: S. 6 f.), Perry (1989: S. 221 f.) und Williamson
(1975: S. 95)].
Die Transaktionskosten sind dabei positiv abhängig von erstens der Spezifität der
transaktionsbedingten Investitionen, da mit ihr die Abhängigkeiten aufgrund versunkener
Aufwendungen123 zwischen den Vertragspartnern zunehmen [Church und Ware (2000:
S. 70 f.), Joskow (2010: S. 564 f.), Klein et al. (1978: S. 299) und Perry (1989: S. 213)].
Die Spezifität kann unterschieden werden in [Church und Ware (2000: S. 69 f.), Masten
(1996: S. 13) und Williamson (1991: S. 281)]:
Sachkapitalspezifität: Hierbei handelt es sich um Anlagen/Ausrüstungen, um die Güter
eines bestimmten Kunden zu produzieren beziehungsweise die Güter eines bestimm-
ten Anbieters zu verarbeiten und die bei anderen Anbietern/Kunden nicht genutzt
werden können.
Standortspezifität: Hierbei handelt es sich um immobile Anlagen, die in räumlicher Nähe
eines Vertragspartners erstellt werden.
Humankapitalspezifität: Hierbei handelt es sich um Wissen und Erfahrungen eines Ver-
tragspartners, welches spezifisch zum anderen Vertragspartner angeeignet wurde.
Markennamenspezifität: Hierbei handelt es sich um Investitionen in die Reputation (Mar-
ke) eines Vertragspartners124.
Wirkungsspezifität: Hierbei handelt es sich zwar um allgemeine Investitionen für einen
Handelspartner, die jedoch nicht vollständig genutzt werden können, falls die Trans-
aktion mit diesem nicht zustande kommt.
Zeitspezifität: Hierbei handelt es sich um allgemeine Investitionen, wobei der (fristgerech-
te) Zeitpunkt den Wert der Transaktion bestimmt. Dies ist von Bedeutung, wenn
der Wert des Produktes von einer fristgerechten Lieferung abhängt, die Produktion
seriell erfolgt, das Produkt verderblich ist oder ein Produkt nicht oder nur kosten-
intensiv gespeichert werden kann.
Zweitens sind die Transaktionskosten abhängig vom Grad und der Art der Unsicherheiten,
die mit der Transaktion verbunden sind, da sich daraus sowohl eine aufwendigere Vertrags-
gestaltung als auch mehr Möglichkeiten für opportunistisches Verhalten ergeben [Perry
122Eignet sich ein Vertragspartner ex post die Quasi Renten des Vertragspartners an, der spezifische
Investitionen getätigt hat, dann wird dies als Hold-up (Problem) bezeichnet [Goldberg (1976: S. 439)].
123Die versunkenen Aufwendungen werden auch als Quasi-Renten bezeichnet [Klein et al. (1978: S. 298)].
124Übernimmt beispielsweise ein Händler den Vertrieb eines Gutes in einem nationalen Markt, dann
investiert er durch Werbung auch in die Bekanntheit des Herstellers (Marke).
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(1989: S. 213)]. Nach Coase (1937: S. 400) und Williamson (1989: S. 143 f.) resultieren
die Unsicherheiten aus:
• Änderungen der Umwelt, die nicht antizipiert werden können;
• einem Mangel der Kommunikation beziehungsweise der Informationsübertragung, so
dass eine Partei nicht (zeitnah) die Pläne und Entscheidungen der anderen Partei
kennt sowie
• einem strategischen/opportunistischen Verhalten der anderen Partei (Informations-
zurückhaltung, -verzerrung).
Drittens sind die Transaktionskosten abhängig von der Häufigkeit der Transaktionen.
Je öfter diese stattfinden, desto häufiger fallen die Transaktionskosten an (wiederholte
Verträge) beziehungsweise umso häufiger müssen die Vertragsparteien miteinander koor-
dinieren125 [Carlton und Perloff (2005: S. 401–403) sowie Williamson (1979: S. 239)].
Daraus folgt, dass die Transaktionskosten umso höher sind, je spezifischer die In-
vestitionen, je unsicher die Transaktion umgebenden Faktoren sind und je häufiger diese
stattfindet [siehe ähnlich Coase (1937: S. 390), Perry (1989: S. 213) und Williamson (1979:
S. 247, 252–254)]. In erster Linie werden die Transaktionskosten durch die Spezifität und
die Unsicherheit bestimmt [Perry (1989: S. 188) und Williamson (1979: S. 239)]. Die Häu-
figkeit wird hingegen nicht allein, sondern in Kombination mit diesen beiden Faktoren
betrachtet. Beispielsweise müssen bei häufigen Transaktionen die spezifischen Investitio-
nen wiederholt getätigt werden.
Durch eine (vertikale) Integration können die Transaktionskosten reduziert wer-
den, da innerhalb einer Organisation die konfligierenden Interessen harmonisiert respekti-
ve kontrolliert und somit opportunistische Verhaltensweisen reduziert werden126 [Joskow
(2010: S. 564) und Williamson (1975: S. 95)]. Mittels der Integration werden des Wei-
teren die spezifischen Investitionen in effizienter Weise vollzogen, so dass der Wert der
Transaktion (geringere Kosten, höhere Qualität) zunimmt. Der Grund hierfür liegt in der
Antizipation der Transaktionskosten durch die Vertragsparteien. Diese würden bei der
marktlichen Koordination keine oder weniger spezifische Investitionen tätigen, um die
Abhängigkeiten von beziehungsweise die möglichen opportunistischen Verhaltensweisen
125Obwohl langfristige Verträge die wiederholt anfallenden Transaktionskosten reduzieren können, würden
dadurch die Unsicherheiten (u. a. Technologiewechsel) ansteigen sowie die effiziente Spezifikation der
Investitionen sich ändern [siehe auch Church und Ware (2000: S. 684 f.)].
126Beispielsweise wird davon ausgegangen, dass innerhalb eines Unternehmens die Mitarbeiter (eher) die
Vorgaben beachten, im Interesse des Unternehmens agieren und keine Informationen nach außen
veröffentlichen. Außerdem können innerhalb eines Unternehmens besser Streitigkeiten gelöst werden,
da das Management Hintergrundinformationen besitzt, es flexibler agieren und zudem es effektiver
Informationen über exogene Änderungen erlangen kann [Church und Ware (2000: S. 77 f.), Masten
(1996: S. 9–11) und Williamson (1972: S. 113 f.)].
Obschon opportunistisches Verhalten durch die Reputation der Vertragspartner reduziert wird,
ist es bei der externen wahrscheinlicher als bei der internen Koordination, vor allem wenn es nicht
überprüft werden kann.
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der anderen Partei zu vermeiden127 [Hart (1995: S. 27), Joskow (2010: S. 575), Klein et al.
(1978: S. 301) und Perry (1989: S. 214)].
Veranlasst durch die unvollständigen Verträge kann darüber hinaus die Verteilung
der Eigentumsrechte an einem Vermögenswert einen Einfluss auf die Anreize zu spezifi-
schen Investitionen haben, so dass möglicherweise eine ineffiziente Verteilung der Verfü-
gungsrechte besteht. Hierfür ist ursächlich, dass derjenige Vertragspartner, der die Eigen-
tumsrechte an einem spezifischen Vermögensgegenstand innehat, bestimmt, wie dieser ex
post in Situationen, die nicht im Vertrag festgehalten wurden, eingesetzt wird (Residual-
rechte). Dies wirkt sich auf die ex post Verteilung der Gewinne zwischen den Parteien
und somit auf die ex ante Investitionsanreize aus [Church und Ware (2000: S. 84 f.),
Grossman und Hart (1986: S. 696), Joskow (2010: S. 569 f.), Lafontaine und Slade (2007:
S. 650), Whinston (2003: S. 3 f., 12 f.) sowie Williamson (2005: S. 442)]. Durch eine Inte-
gration kann das Unternehmen bei unvorhersehbaren Ereignissen über den Einsatz einer
spezifischen Investition entscheiden und muss nicht mit anderen Unternehmen darüber
verhandeln128. Dementsprechend sind ceteris paribus seine Gewinne aus der Transaktion
höher, was zu höheren Anreizen führt, spezifische Investitionen zu tätigen129. Es ist effizi-
enter, wenn diejenige Partei die Eigentumsrechte an einem Vermögenswert besitzt, deren
spezifischen Investitionen bedeutender für den Transaktionswert sind130, da hierdurch die
Effizienz der Transaktion erhöht wird [Church und Ware (2000: S. 84 f.), Grossman und
Hart (1986: S. 707 f.) sowie Martin (2010: S. 365)]. Eine Transaktionsintegration ist für
ein Unternehmen umso vorteilhafter, je bedeutender seine spezifischen Investitionen für
diese Transaktion sind, weil dadurch die ex post Gewinne definiert werden, und je unsi-
cherer die Transaktionsumgebung ist, da sich wegen der Unsicherheit die unvollständigen
Verträge und mögliche Neuverhandlungen ergeben würden131.
Insgesamt steigt folglich aufgrund der Transaktionskosten und der Verteilung der
Eigentumsrechte die Vorteilhaftigkeit der internen Erstellung, wenn die Spezifität der
Investition, die transaktionsumgebenden Unsicherheiten und die Häufigkeit zunimmt.
Stigler (1951: S. 190) sieht zudem die Vorteilhaftigkeit beziehungsweise das Aus-
maß der vertikalen Integration auch von der Reife eines Marktes sowie dessen Volumen
127Vorrangig werden bei der Analyse der Transaktionskosten lediglich die Kosten (Ineffizienzen) betrach-
tet, die in der Erfüllungsphase des Vertrages durch zum Beispiel Nachverhandlungen, Kontrollen
anfallen (Kosten des Marktes) [Whinston (2003: S. 3 f., 12 f.) und Williamson (2005: S. 442)].
128Grossman und Hart (1986: S. 695) gehen davon aus, dass das opportunistische Verhalten auch innerhalb
eines Unternehmens nicht gelöst werden kann, so dass dort vergleichbare Transaktionskosten anfallen.
Für sie wird durch die Integration lediglich das Eigentum an den spezifischen Investitionen erlangt,
wodurch über dessen Einsatz bestimmt werden kann.
129Spezifische Investitionen werden von allen Vertragspartnern getätigt, so dass es bei allen Koordina-
tionsformen zu Ineffizienzen kommt, da der Vertragspartner, der die Eigentumsrechte besitzt, die
größte Verhandlungsmacht hat. Ziel der Untersuchung ist die Koordinationsform zu finden, welche die
Ineffizienzen minimiert [Grossman und Hart (1986: S. 697)].
130Sind die Investitionen aller Vertragspartner gleichrangig bedeutend, dann ist eine vertikale Trennung
vorteilhaft.
131Innerhalb eines Unternehmens können unvorhersehbare Ereignisse durch Autoritäten (u. a. Geschäfts-
führung, Abteilungsleiter) gelöst werden [Grossman und Hart (1986: S. 695)].
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abhängig. So nimmt die vertikale Integration der Unternehmen innerhalb eines Marktes
über die Zeit sowie mit dem Marktvolumen ab132. Beispielsweise waren die Unternehmen
in den Anfängen der IT-Industrie vollintegriert (u. a. IBM) und wurden über die Zeit
sowohl im Bereich der Hardware (u. a. Intel, HP) als auch der Software (u. a. Microsoft,
SAP) weniger integriert, da immer mehr Unternehmen sich auf bestimmte Bereiche kon-
zentrierten. Die Hauptursache für eine geringe Arbeitsteilung in neuen Märkten ist, dass
in diesen eine vertikale Integration notwendig ist, da die genutzte Technologie unbekannt
und es deshalb schwierig ist, deren Anbieter zu finden. Mit zunehmender Marktgröße wer-
den sich Anbieter auf diese konzentrieren, da wegen der größeren nachgefragten Menge die
potenziellen Erlöse höher und entsprechend deren Risiken geringer werden. Des Weiteren
steigen auch die Erfahrungen mit einer Technologie, so dass deren Qualitäten klar defi-
niert und geprüft werden können. Bei neuen Technologien allerdings sind die Verfahren
und Qualitäten nicht standardisiert. Aus diesem Grund können vermehrt Probleme auf-
treten, die intern geregelt werden müssen, so dass eine Marktlösung teurer wäre [Stigler
(1951: S. 190)]. Folglich steigt durch die Marktgröße die Spezialisierung der Unternehmen
an, bei der sich jeder Anbieter (bei Wettbewerb) auf den Bereich konzentriert, in dem er
einen komparativen Vorteil besitzt [Evans et al. (2006: S. 261), Gawer (2009: S. 62) und
Stigler (1951: S. 188–190)].
Bei dem Ansatz von Stigler (1951) handelt es sich nicht um eine weitere Theorie
zur Untersuchung der Integration, sondern kann als dynamische Entwicklung der Be-
deutung der Transaktionskosten beziehungsweise der Eigentumsrechte betrachtet werden.
So sind die spezifischen Investitionen für die Transaktionen sowie die Unsicherheiten in
neuen Märkten sehr bedeutend, wodurch sich hohe Transaktionskosten ergeben oder die
Verteilung der Eigentumsrechte bestimmen, ob die Investitionen getätigt werden. Entwi-
ckeln sich die Märkte, dann nehmen sowohl die Unsicherheiten als auch die Spezifität der
Investitionen ab. Ferner nehmen aus den gleichen Gründen auch die Produktions- und
Qualitätsvorteile der marktlichen Koordination zu133.
Im Folgenden wird die Integration der Suchmaschinenbetreiber anhand der im 3.
Kapitel identifizierten Wertschöpfungsstufen analysiert. Dabei wird davon ausgegangen,
dass grundsätzlich die marktliche Koordination zu Produktionskosten- und Qualitätsvor-
teilen führt und geprüft, welche Nachteile diese Koordinationsform für die Transaktionen
132Es findet jedoch keine vollständige Desintegration der Unternehmen statt, sondern eine partielle Inte-
gration bleibt bestehen [Evans et al. (2006: S. 267)]. Bei abnehmender Marktgröße steigt wiederum
die vertikale Integration an.
133Für einen Überblick über Studien, welche die Faktoren der vertikalen Integration untersuchten, siehe
Carlton und Perloff (2005: S. 433–437), Joskow (2010: S. 578–585), Lafontaine und Slade (2007) und
Perry (1989). Nach Joskow (2010: S. 584) sind vorrangig die spezifischen Investitionen und die daraus
resultierenden Transaktionskosten wichtige Bestimmungsfaktoren der vertikalen Integration.
Nach Joskow (2010: S. 580) sowie Lafontaine und Slade (2007: S. 680) wird die eigene Erstellung (In-
tegration) vorwiegend aufgrund von Effizienzvorteilen durchgeführt und ist somit wohlfahrtssteigernd.
Nur in seltenen Fällen konnten antiwettbewerbliche Motive empirisch nachgewiesen werden.
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mit sich bringen kann134 beziehungsweise, ob sich die Vorteile marktlicher Koordination
einstellen. Die Untersuchung konzentriert sich auf die Transaktionskosten beziehungsweise
deren Bestimmungsfaktoren und die Auswirkungen der Verteilung der Eigentumsrechte135.
Da diese Faktoren von den Marktunvollkommenheiten beeinflusst werden, werden diese
indirekt und bei entsprechender Relevanz berücksichtigt.
5.6.1 Unterstützende Softwares und Rechenzentren
Die bessere Anpassung an das Suchmaschinensystem wird als Hauptgrund für die eige-
ne Softwareerstellung durch Suchmaschinenbetreiber angesehen. Beispielsweise wird das
Datenbankmanagementsystem zur effizienten Verarbeitung der Daten an die spezifischen
Anforderungen einer Suchmaschine angepasst. Daneben können die Softwares aufgrund
der geringen Einsatzfelder (homogene Bedürfnisse) einfacher und schneller sein, da nicht
benötigte Funktionen, die in traditionellen Systemen standardmäßig vorhanden sind, nicht
implementiert werden [Barroso et al. (2013: S. 30), Croft et al. (2009: S. 58) sowie Iyer
und Davenport (2008: S. 3)]. Insofern können unter anderem die Kapazitäten effizienter
verwendet werden, weil bei gleichen Rechen- und Speicherkapazitäten mehr Suchanfragen,
Webseiten und Anzeigen verarbeitet und somit die Durchschnittskosten der Suchmaschine
gesenkt werden136.
Der Großteil der von einigen Suchmaschinenbetreibern erstellten Softwares ist je-
134Da das Analyseziel darin besteht, die Vorteile der Integration beziehungsweise die Nachteile der markt-
lichen Koordination zu ermitteln, werden die möglichen Ineffizienzen der internen Erstellung nicht be-
trachtet. Hierbei wird angenommen, dass die Suchmaschinenbetreiber die Transaktion über den Markt
koordinieren würden, falls die Ineffizienzen der internen Koordination überwiegen. Allgemein ergeben
sich Ineffizienzen der internen Erstellung aus einer relativ inferioren Adaption von bürokratischen
Hierarchien auf schnelle Veränderungen der langfristigen Möglichkeiten außerhalb des Unternehmens
und der Gestaltung von Anreizen für Manager/Mitarbeiter zur Kontrolle der Kosten und Qualitäten
[Church und Ware (2000: S. 83 f.), Joskow (2010: S. 568) und Williamson (1975: S. 117–131)]. Vor
allem bei einem Unternehmenswachstum müssen überproportional mehr Informationen verarbeitet
werden und es wird schwieriger, die Kosten/Qualitäten und die Anreize der Mitarbeiter effektiv zu
kontrollieren [Joskow (2010: S. 567 f.)].
135Die von Lafontaine und Slade (2007: S. 631–648) verwendete Prinzipal Agenten Theorie (moralische
Risiko Modelle) für die Untersuchung der Integration wird hier nicht berücksichtigt. Erstens werden
mit dieser hauptsächlich die vertraglichen Beziehungen zwischen Prinzipal und Agenten untersucht
und versucht, den optimalen Vertrag zu ermitteln, damit der Agent im Sinne des Prinzipals handelt.
Es wird hingegen nicht geprüft, welche Vorteile durch die Integration einer Transaktion gegenüber der
Koordination über den Markt entstehen können [Joskow (2010: S. 576)]. Zweitens wird der Großteil
der Faktoren, die nach Lafontaine und Slade (2007: S. 631–648) eine Integration beeinflussen, auch
durch die Transaktionskosten und die Verteilung der Eigentumsrechte berücksichtigt. Lediglich die
Verteilung des Grades der Risikoaversion zwischen den Vertragsparteien könnte zusätzliche Erkennt-
nisse bringen [Joskow (2010: S. 578)], wobei selbst Lafontaine und Slade (2007: S. 636) angeben, dass
die Verteilung der Risikoaversion nicht empirisch/praktisch zu beurteilen sei. Siehe für eine ausführ-
liche Darstellung Joskow (2010: S. 576–578), Masten (1996: S. 15 f.) und Perry (1989: S. 208–211).
Dadurch, dass in der folgenden Analyse vorrangig Unternehmen als Parteien betrachtet werden, die
Möglichkeiten zur Risikoverteilung haben [Masten (1996: S. 15 f.)], ist die Vernachlässigung ohne
Einfluss auf das Ergebnis.
136Ein Suchmaschinenbetreiber kann hierdurch auch in einem bestimmten Ausmaß die „Reichweite“ seiner
Rechenkapazitäten/Rechenzentren erhöhen.
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doch auch für andere Internetangebote geeignet und deshalb nicht suchmaschinenspezi-
fisch (siehe Abschnitt 5.4.3), so dass die spezifischen Investitionen der spezialisierten An-
bieter gering wären137. Spezifisch wird die Erstellung einer Software überwiegend durch die
Verwendung einer eigenerstellten Software eines Suchmaschinenbetreibers, die auf diese
zugreift oder vor allem von dieser genutzt wird. So müssen zwischen den Softwares Schnitt-
stellen implementiert werden, bei denen die optimale Abstimmung aufwendig ist. Der
spezialisierte Softwareanbieter sowie der Suchmaschinenbetreiber müssten entsprechend
spezifische Investitionen tätigen (Human-, Sachkapitalspezifität), wodurch die Abhängig-
keiten zwischen ihnen ansteigen würden. Stellt beispielsweise ein Suchmaschinenbetreiber
ein eigenes Datenbanksystem her, dann müsste er dieses an das (externe) Betriebssys-
tem anpassen. Gleichzeitig müsste auch der Betriebssystemanbieter seine Software an das
Datenbanksystem des Suchmaschinenbetreibers anpassen, damit die Hardware effizienter
genutzt werden kann138.
Die transaktionsumgebenden Unsicherheitsfaktoren betreffen hier insbesondere die
Preisgabe von Geschäftsgeheimnissen (z. B. Softwarearchitektur, Suchmaschinenalgorith-
mus). Ein Suchmaschinenbetreiber müsste entweder bei jeder Software(-aktualisierung)
prüfen, ob durch die Software missbräuchlich Daten übertragen werden oder die externe
Kommunikation überwachen. Da dennoch ein Suchmaschinenbetreiber dieses bemerken
kann, ist davon auszugehen, dass ein solches Verhalten des Softwareanbieters kaum wahr-
scheinlich ist. Die Qualität der Software wäre zudem einfach zu prüfen139. Ebenfalls hat
die hohe Dynamik der IT-Märkte nur geringe Auswirkungen auf die Unsicherheiten, da
diese dazu führt, dass die Softwares, zumal die von Spezialanbietern, effizienter werden140.
Die Häufigkeit der spezifischen Investitionen ist ferner gering, da diese einmal getätigt und
gegebenenfalls aktualisiert und verbessert werden141. Somit sind die Transaktionskosten
bei der marktlichen Koordination der unterstützenden Softwares gering.
Weil die Kosten des Suchmaschinenbetreibers aufgrund der spezifischen Investitio-
nen reduziert werden, hat dieser den Hauptvorteil aus diesen Anpassungen und mithin
höhere Anreize, diese zu tätigen142. Trotzdem sind die Investitionen des Softwareanbie-
137Beispielsweise wird das von Yahoo genutzte Framework Hadoop (vergleichbar mit Googles MapReduce)
von der Apache Software Foundation organisiert und auch von Facebook, AOL und eBay genutzt [o. A.
(2013a)].
Gleichwohl wurde das Konzept zuerst von Google entwickelt (2004) [Dean und Ghemawat (2004)],
bevor es 2007 auch durch das Hadoop Projekt verfügbar war [The Apache Software Foundation (2013)].
138Werden von einem Suchmaschinenbetreiber einfachere Versionen, als die Standardversion benötigt (we-
niger Funktionen), dann resultieren hieraus nur geringe spezifische Investitionen, da der Softwarean-
bieter eine vereinfachte Version durch eine Abrüstung (downgrade) bereitstellen kann.
139Fähigkeiten/Wissen zur Überprüfung einer Software sind beim Suchmaschinenbetreiber vorhanden.
140Eher besteht ein allgemeines Risiko bei der Softwareerstellung, so dass sich die Entwicklungszeiten
verlängern, Kosten erhöhen oder Projekte nicht realisiert werden.
141Obgleich die Softwares häufig aktualisiert werden, betrifft dies selten die Schnittstellen.
142Einige Entwicklungen sind substitutiv, das heißt, dass für die Erreichung des gleichen Effektes (bspw.
schnellere Datenverarbeitung) diese sowohl beim Algorithmus der Suchmaschine, der Datenverwal-
tungssoftware sowie des Betriebssystems (bzw. den Schnittstellen) vollzogen werden können. Je spe-
zifischer die Softwares aufeinander abgestimmt werden müssen, desto vorteilhafter ist es, wenn der
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ters vergleichbar wichtig für den Wert der Transaktion, da hierdurch gleichfalls die Kosten
gesenkt werden. Infolgedessen ist nicht davon auszugehen, dass die Verteilung der Eigen-
tumsrechte bei der marktlichen Koordination den Transaktionswert negativ beeinflusst.
Aus dieser Analyse zeigt sich, dass die allgemeinen Effizienzvorteile der marktlichen
Koordination nur in geringem Maße durch die Transaktionskosten und die Verteilung der
Eigentumsrechte beeinflusst werden. Zwar werden durch die Entwicklung einer eigenen
Software die Effizienzvorteile der marktlichen Koordination der Softwares reduziert, die
auf diese zugreifen oder von dieser genutzt werden. In diesen Fällen ist jedoch ebenfalls
davon auszugehen, dass die Vorteile der marktlichen Koordination überwiegen.
Werden hingegen die spezifischen Investitionen, die Unsicherheiten und die Trans-
aktionshäufigkeiten dynamisch betrachtet, dann ist zu erkennen, dass die eigene Erstellung
anfänglich vorteilhaft war, da diese Anwendungen zu dieser Zeit nicht verfügbar waren143.
Aufgrund des nichtvorhandenen Marktes für solche Anwendungen handelte es sich um
spezifische Investitionen (Auftragsfertigungen). Verstärkt durch die hohen Unsicherhei-
ten neuer Märkte und die häufigen Anpassungen ist davon auszugehen, dass die interne
Erstellung effizient war beziehungsweise für die seit dieser Zeit existierenden Suchmaschi-
nenbetreiber aufgrund ihrer Erfahrung immer noch ist. Diese Softwares wurden zudem
von ihnen weiterhin entwickelt, um die Abhängigkeiten innerhalb des Suchsystems nicht
aufzulösen144 sowie keine Abhängigkeiten mit fremden Anbietern einzugehen. Es kann
dabei angenommen werden, dass vornehmlich die Universalsuchmaschinen aufgrund ih-
rer umfangreichen Datenbasis145 zuerst an die Grenzen herkömmlicher Systeme gelangen
und deshalb eine eigene Entwicklung nötig war. Mit zunehmender Verbreitung der Such-
maschinen und vergleichbarer Webangebote (zunehmende Marktgröße) nahmen indes die
Vorteile spezialisierter Anbieter zu beziehungsweise deren Nachteile ab.
Darüber hinaus sind die Vorteile der marktlichen beziehungsweise internen Koor-
dination auch Suchmaschinen(-größen) abhängig. So sind für die global agierenden Such-
maschinenbetreiber, deren Suchmaschinen hohe Marktanteile besitzen, die Vorteile der
marktlichen Koordination geringer146 beziehungsweise können sie vergleichbar effiziente
Suchmaschinenbetreiber die Eigentumsrechte an den Softwares besitzt. Würde eine der unterstützen-
den Softwares dagegen auch von anderen Anbietern genutzt, dann ist davon auszugehen, dass diese
vom Softwareanbieter effizient weiterentwickelt wird und obendrein die möglichen Effizienznachteile
aus einer unspezifischeren Schnittstelle ausgeglichen werden.
143Hoff (2008) gibt an, dass in den Anfangszeiten der Suchmaschinen herkömmliche Datenverwaltungs-
softwares weder skalierbar noch in der Lage waren, umfangreiche über Rechner verteilte Datenmengen
zu verwalten.
144Beispielsweise müsste bei einem Wechsel der Datenbank die gesamte Datenverwaltung und vor allem
der Datenzugriff angepasst werden.
145Siehe unter anderem Abschnitt 7.1.2 für die Indexgrößen und Abschnitt 6.2.2 für den Suchanfragen-
umfang der Suchmaschinen. Insbesondere im Vergleich zu den Onlinehändlern hatten die bekannten
Suchmaschinenbetreiber ein vielfaches der Suchanfragen verarbeitet [siehe Comscore (2008), Lipsman
(2009a) und (2010)].
146Abhängig von der Vertragsgestaltung ist es möglich, dass bei einer Beschaffung über den Markt die
Softwares lediglich für einen Rechner lizenziert sein können. Aufgrund der vielen Rechner der global
agierenden Suchmaschinenbetreiber würde dadurch der Kostenvorteil der marktlichen Koordination
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Anwendungen selbst erstellen, so dass durch eine Integration die spezifischen Investitio-
nen getätigt und die Transaktionskosten eingespart werden.
Aus der Darstellung in Kapitel 3 wird ersichtlich, dass ein Suchmaschinenbetreiber
keine eigene Hardware beziehungsweise Rechenzentren für den Betrieb der Suchmaschine
benötigt, sondern sich die Rechenkapazitäten anmieten kann. Trotzdem betrachten die
Autoren, welche die Suchmaschine technisch analysieren, diese als ein System aus Hard-
und Software147 [Aaberg (2007: S. 59) und Ferguson (2005)].
Die Spezifität der Transaktion als Ursache für die interne Erstellung ist teilweise
gegeben. Zwar ist das Anbieten von Rechenleistung unspezifisch, da sie auch für andere
Dienste genutzt werden kann. Suchmaschinenbetreiber verwenden jedoch gerade deshalb
eigene spezielle Betriebssysteme, um direkt auf die Komponenten der Rechner zuzugrei-
fen148 und diese folglich effektiver zu nutzen (siehe Abschnitte 3.3 und 5.1.2). Hierdurch
kann die Qualität der Suche, zumal durch die Beschleunigung der Suchanfragenbeant-
wortung, erhöht und es können die Kosten der Suche reduziert werden [siehe auch Croft
et al. (2009: S. 301), Ferguson (2005), Iyer und Davenport (2008: S. 2 f.), Shapiro und
Varian (1998: S. 9), Stross (2008: S. 49) sowie Vise und Malseed (2008: S. 53)]. Infol-
gedessen müsste der Betreiber eines Rechenzentrums149 dieses komplett oder teilweise
für eine Suchmaschine anpassen (Sachkapitalspezifität) und fernerhin dem Suchmaschi-
nenbetreiber über das Betriebssystem volle Rechnerkontrolle geben150. Demgemäß würde
die Abhängigkeit des Rechenzentrumsbetreibers vom Suchmaschinenbetreiber zunehmen.
Darüber hinaus ergeben sich für einen Rechenzentrumsbetreiber teilweise widmungsspezi-
fische Investitionen. So würden für Betreiber von Suchmaschinen mit hohen Marktanteilen
spezifisch umfängliche Kapazitäten aufgebaut, die bei ihrem Wegfallen zu Überkapazitä-
ten führten.
Für den Suchmaschinenbetreiber stellen die Rechenkapazitäten zeitlich spezifische
Investitionen dar, da bei einem Ausfallen der Rechenkapazitäten nur verzögert Ersatzan-
bieter verwendet werden können und somit sowohl die Beantwortung der Suchanfragen
als auch die Verfügbarkeit der Suchmaschine beeinflusst werden [siehe auch Hoff (2008)].
Da für einen Suchmaschinenbetreiber diese beiden Faktoren wichtige Qualitätsfaktoren151
reduziert.
147Im Zusammenhang mit Google verwenden die Autoren den Begriff „Googleware“ als zentralen Fak-
tor der Suchmaschine und meinen damit die von Google betriebenen Rechenzentren [Brandt (2010:
S. 15 f.), Iyer und Davenport (2008: S. 1), Kaumanns und Siegenheim (2009: S. 39), Miller (2008),
Stross (2008: S. 45, 49, 61) sowie John LeRoy Hennessy (Computerwissenschaftler und Präsident der
Stanford Universität), zitiert nach: Vise und Malseed (2008: S. 2 f.)].
148Das Betriebssystem ist die einzige Software, welche direkt auf die Komponenten eines Rechners zu-
greifen kann [Evans et al. (2006: S. 25), Gröhn (1999: S. 7) sowie Stahlknecht und Hasenkamp (2005:
S. 73 f.)].
149Unter einem Rechenzentrumsbetreiber wird ein Anbieter verstanden, der die gesamte Technik eines
Rechenzentrums kontrolliert.
150Der Rechenzentrumsbetreiber hätte dadurch keinen Softwarezugriff mehr. Er hätte lediglich einen ma-
nuellen Hardwarezugriff.
151Betreiber von Webangeboten haben zum Ziel, dass diese 99,99 Prozent der Zeit verfügbar sind. Dies
entspricht rund eine Stunde Nichtverfügbarkeit innerhalb eines Jahres [Barroso et al. (2013: S. 3)].
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darstellen, würde dies aufgrund der Unsicherheit von Ausfällen zu einer hohen Abhän-
gigkeit des Suchmaschinen- vom Rechenzentrumsbetreiber führen. Im Ergebnis würde
der Suchmaschinenbetreiber trotz vereinbarter 99,99-prozentiger Verfügbarkeit mit dem
Rechenzentrumsbetreiber zusätzliche Rechenkapazitäten bereithalten.
Die transaktionsumgebende Unsicherheit besteht hauptsächlich im möglichen op-
portunistischen Verhalten eines Rechenzentrumsbetreibers. So bestünde die Möglichkeit,
dass dieser oder Dritte die Daten „ausspionieren“ und weitergeben152 [siehe auch Mil-
ler (2008)], wodurch ein tieferes Verständnis über den Algorithmus einer Suchmaschine
erlangt werden kann. Dementsprechend bestehen hohe Unsicherheiten für einen Suchma-
schinenbetreiber bei der Anmietung von Rechenkapazitäten. Zum einen könnte er kaum
nachprüfen, ob Daten erhoben werden. Zum anderen wären die Informationen verbreitet
und er geschädigt, auch wenn er davon erfahren würde. Da die Transaktionen permanent
stattfinden, wären auch die Kontrollkosten zur Entdeckung und Vermeidung des oppor-
tunistischen Verhaltens beziehungsweise die Unsicherheiten sehr hoch.
Neben den Transaktionskosten nimmt auch die Verteilung der Eigentumsrechte
eine wichtige Rolle ein. So würden durch den eigenen Betrieb der Informationstechnik
in effizienter Weise die spezifischen Investitionen getätigt, da entsprechend die Softwares
genauer angepasst und effizientere Softwares verwendet werden153. Ergo würde sich die
Beantwortung der Suchanfragen ceteris paribus gegenüber dem Fremdbetrieb verkürzen
beziehungsweise könnten die übrigen (eigenen) Softwares genauer angepasst werden, wo-
durch die Kapazitäten effizienter genutzt und die Kosten reduziert würden [siehe allgemein
Evans et al. (2006: S. 35–37)]. Zudem wird ein komplettes Rechenzentrum für einen Anbie-
ter genutzt, wodurch unter anderem weniger oder keine Sicherheitssysteme innerhalb des
Rechenzentrums benötigt werden. Weil die Rechenleistungskosten einen hohen Anteil an
den Betriebskosten einer Suchmaschine ausmachen154, haben auch geringe Kostenvorteile
aus den spezifischen Anpassungen eine große Auswirkung auf die Anreize.
Vergleichbar mit den unterstützenden Softwares zeigt sich bei der dynamischen
Betrachtung, dass die Vorteile der internen Erstellung abgenommen haben. So waren
die spezifischen Investitionen aufgrund der nichtvorhandenen Rechenzentren155 und die
152Beispielsweise unterhalten die Suchmaschinenbetreiber sowie andere Webanbieter ihre Rechenzentren
in entlegenen Gebieten, mit umfangreichen Sicherheitssystemen.
153Führt eine Software dazu, dass weniger Kapazitäten benötigt werden, dann sind die Anreize des Re-
chenzentrumsbetreibers gering diese einzusetzen, da neben den Softwarekosten er auch ceteris paribus
aufgrund der weniger genutzten Kapazitäten geringere Erlöse hat (Abrechnung basiert u. a. nach
gebuchten Speicherbedarf, Rechenleistung, Prozessorkernanzahl). Vor allem würde er dies nicht voll-
ziehen, wenn diese Anwendung nur von Kunden verwendet werden, deren Nachfrage relativ zu den
anderen gering ist.
154Siehe hierzu Auletta (2010: S. 46) und Levy (2010) sowie die Umsatzkosten der Suchmaschinenbetreiber
in den Tabellen A.1 bis A.5 (Anhang A.1), unter Berücksichtigung der jeweiligen Stellungnahmen der
Betreiber zu den Umsatzkosten. Siehe ebenfalls die Stromkosten Googles in den Abschnitten 5.1.2
(Fußnote 8) und 7.2.3.1 (Fußnote 8).
155Nach Barroso et al. (2013: S. 30) waren die benötigten Rechenkapazitäten für Webanbieter mit vielen
Daten und Nutzerzugriffe nicht verfügbar.
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Unsicherheiten aufgrund eines Scheiterns von Unternehmen oder eines Technologiewech-
sels anfänglich höher. Die interne Erstellung war folglich für die Suchmaschinenbetreiber
effizient(er) und wird von den etablierten Suchmaschinenbetreibern aufgrund ihrer Lern-
kurvenvorteile und insbesondere aufgrund der bestehenden Unsicherheiten auch aktuell
weiter fortgeführt.
Unterstützt wird dies dadurch, dass die Betreiber von Suchmaschinen bestimm-
ter Größe eine ähnliche Effizienz erreichen wie spezialisierte Rechenzentrumsbetreiber.
Erstens kann ein Ausgleich der Rechenzentrumsauslastung, ein Hauptvorteil eines spezia-
lisierten Anbieters, durch eine Universalsuchmaschine gewährleistet werden. So können
die Rechenkapazitäten tagsüber hauptsächlich für die Beantwortung der Suchanfragen
und nachts für die Inhaltsaufnahme und die Erstellung des Indexes genutzt werden156
[siehe auch Schick (2003)]. Zweitens liegen die Hauptentwicklungsmöglichkeiten und Vor-
teile bei den Hardware157- sowie den Softwareherstellern, um die Hardware effektiv zu
nutzen. Drittens sind die Investitionsanreize für Suchmaschinenbetreiber, die aufgrund
ihrer hohen Suchanfragenanzahl mehrere Rechenzentren betreiben, höher als für einzel-
ne Rechenzentrumsbetreiber. Viertens handelt es sich bei diesen auch um die etablierten
Suchmaschinenbetreiber, die aufgrund ihrer langen Erfahrung mit dem Betrieb eigener
Rechenzentren vergleichbare oder mehr Erfahrung als spezialisierte Rechenzentrumsbe-
treiber haben. Fünftens ist das Interesse an ihrem Algorithmus größer158, wodurch sie
hohe Transaktionskosten bei der marktlichen Koordination zu tragen hätten.
Für Betreiber von Suchmaschinen mit geringen Marktanteilen beziehungsweise
Spezialsuchmaschinen ist davon auszugehen, dass für sie die marktliche Koordination
effizienter ist. So können sie einfach zusätzliche Kapazitäten (Rechenleistung, Speicherka-
pazitäten) hinzu buchen und somit die Rechenkapazitäten spezifisch ausgestalten sowie
skalieren. Dieser Vorteil ist auch für die global agierenden Suchmaschinenbetreiber in Re-
gionen von Bedeutung, in denen kaum Nutzer ihre Suchmaschine verwenden und die au-
ßerdem nicht durch bestehende Rechenkapazitäten abgedeckt werden können. Folglich ko-
ordinieren diese Suchmaschinenbetreiber ihren Bedarf an Informationstechnik hybrid159.
Aus der gesamten Analyse ist zu schlussfolgern, dass vorwiegend für die (global
agierenden) Betreiber von viel genutzten Universalsuchmaschinen die interne Erstellung
der unterstützenden Softwares sowie der eigene Betrieb von Rechenzentren effizient ist.
Zum Ersten sind für sie die Vorteile der marktlichen Koordination geringer. Zum Zweiten
156Analog ist auch ein Ausgleich innerhalb einer Woche möglich. Laut Schmidt-Mänz (2007: S. 147)
zeigt sich über den Wochenverlauf, dass die Suchmaschinen montags am häufigsten und samstags am
seltensten genutzt werden.
157Hierbei handelt es sich um die Hersteller einzelner Komponenten (z. B. Festplatten, Arbeitsspeicher,
Prozessoren) und nicht um die Rechnerhersteller, die lediglich die Rechner zusammenbauen.
158Suchmaschinenoptimierer und Webseitenbetreiber versuchen bevorzugt die Relevanzkriterien der viel
genutzten Suchmaschinen zu ermitteln, damit sie ihre Inhalte auf diese Suchmaschinen hin (unerlaubt)
optimieren können.
159Vermutlich werden in den externen Rechenzentren nur unkritische Daten wie Ergebnislisten und Inhalte
gespeichert oder einzelne Funktionen ausgeführt.
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können sie hierdurch die Transaktionskosten senken, weil das Risiko eines Datendiebstahls
reduziert wird und geringere Reservekapazitäten benötigt werden. Zum Dritten können
sie dadurch die unterstützenden Softwares sowohl genau an ihre Bedürfnisse als auch an
die Informationstechnik anpassen, wodurch effizient die spezifischen Investitionen getä-
tigt werden [siehe auch Iyer und Davenport (2008: S. 2)]. Hierbei ist anzunehmen, dass
sie durch die spezifische Anpassung der Softwares und der Informationstechnik das ef-
fizienteste Suchmaschinensystem anbieten. So wird aus der Kombination des Betriebes
eigener Rechenzentren sowie der Erstellung und Integration eigener Softwares in diese an-
genommen, dass Google effizienter Informationen verarbeiten und speichern kann, so dass
im Vergleich zu den Wettbewerbern die Kosten beim Betrieb seiner Suchmaschine und
seinen weiteren Webangeboten geringer sowie die Qualitäten der Angebote höher sind160
[Brandt (2010: S. 15 f.), Hansell und Markoff (2006), Iyer und Davenport (2008: S. 1),
Reppesgaard (2008: S. 96 f.), Stross (2008: S. 45, 49, 61) sowie John LeRoy Hennessy,
zitiert nach: Vise und Malseed (2008: S. 2 f.)]. Dabei ist der Effizienznachteil für Suchma-
schinenbetreiber, welche die Rechenkapazitäten und unterstützenden Softwares marktlich
koordinieren, ungeachtet der Transaktionskosten gering161.
5.6.2 Inhaltsbereitstellung
Die Übertragung der Inhalte an eine Suchmaschine zur Indexierung stellt keine spezi-
fische Transaktion dar. Die Inhalte können ebenfalls von anderen Suchmaschinenbetrei-
bern sowie weiteren IT-Unternehmen, die diese analysieren, genutzt werden. Auch wenn
ein Suchmaschinenbetreiber lediglich bestimmte Inhalte benötigt (u. a. Spezial-, länder-
oder sprachspezifische Suchmaschinen), ist dies für einen spezialisierten Inhaltsbereitstel-
ler ohne großen Aufwand möglich, da dies automatisch geschehen kann162. Gleiches gilt
160Martin Reynolds (Analyst der Gartner Gruppe) schätzt, dass Googles Kosten für die Rechenleistung
die Hälfte geringer sind als bei anderen bekannten Internetunternehmen und ein Zehntel von den
Kosten für traditionelle Businessnutzer betragen. Alan Eustace, Google’s Vizepräsident für Forschung
und Systemanalyse gibt an, dass Googles Wettbewerber die Rechenleistung nicht schneller oder kos-
tengünstiger anbieten können, wodurch Google einen Vorsprung von zwei bis fünf Jahren hat (2006)
[Hansell und Markoff (2006)]. Google kann laut Reppesgaard (2008: S. 96 f.) die Rechenleistung ein
Drittel günstiger herstellen (2008). Google hatte laut Eric Schmidt im Jahr 2007 die billigste und ska-
lierbarste Rechnerarchitektur, die seiner Ansicht nach von den Wettbewerbern nicht kopiert werden
kann [Reppesgaard (2008: S. 96)].
Nach Windeck (2013: S. 129–131) betreibt Google indes (auch) effizient eigene Rechenzentren, so
dass ein Teil der geringeren Kosten allein daraus resultieren könnte. Beispielsweise wird im Zusammen-
hang mit dem Gesamtkostenvorteil erwähnt, dass Google zusätzlich auch eigene an die Bedürfnisse
seiner Angebote angepasste Rechner (sowie weitere Hardware) zusammenstellt oder diese nach eige-
nen Spezifikationen zusammenbauen lässt (v. a. gleiche Hardwarehersteller) [Brandt (2010: S. 15 f.),
Stross (2008: S. 45, 49, 61), Vise und Malseed (2008: S. 2 f.) sowie Windeck (2013: S. 128)]. Dies
ist dennoch allein ein Vorteil auf Rechenzentrumsebene, da das Betriebssystem weniger verschiedene
Hardwarekonfigurationen unterstützen muss (geringerer Umfang, effektiver) und die Hardware einfa-
cher ausgetauscht werden kann.
161Vor allem ergeben sich für sie kaum Qualitäts-, sondern Kostennachteile (siehe ausführlich Abschnitt
7.2.2.2.2).
162Ein möglicher Nachteil aufgrund des aus der Marktlösung resultierenden vereinheitlichten Bestands
der Suchmaschinen und somit mangelnder Differenzierungsmöglichkeit des Indexes besteht nicht, da
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auch aus der Sicht eines Suchmaschinenbetreibers, der sowohl von mehreren spezialisier-
ten Inhaltsbereitstellern als auch direkt von den Inhalteanbietern die Inhalte beziehen
kann.
Die transaktionsumgebende Unsicherheit ist gering. So kann die Qualität (u. a. Ak-
tualität, Vollständigkeit, Vorkommen störender Inhalte) bei einem Fremdbezug genauso
bewertet werden, wie bei der eigenen Aufnahme. Dabei ist anzunehmen, dass ein spezia-
lisierter Inhaltsbereitsteller nicht (absichtlich) eine geringere Qualität anbietet, da auch
die anderen Nachfrager aktuelle Inhalte oder die Identifizierung von störenden Inhalten
nachfragen, so dass die Anreize hoch sind, eine hohe Qualität anzubieten.
In Anbetracht der geringen spezifischen Investitionen und der geringen Unsicher-
heit ist unbedeutend, dass die Transaktionen häufig (permanent) stattfinden. Obwohl
die Daten zwischen einem Inhaltsbereitsteller und einer Suchmaschine übertragen werden
müssten, betrifft dies nur die neuen und veränderten Inhalte. Der Aufwand zur Kontrol-
le der Inhalte, die nicht verändert wurden, würde nur beim Inhaltsbereitsteller anfallen.
Hieraus ergeben sich geringe Transaktionskosten und eine effiziente Verteilung der Eigen-
tumsrechte, so dass daraus keine Ineffizienzen der marktlichen Koordination entstehen
Fraglich ist dahingegen, ob sich die marktlichen Koordinationsvorteile ergeben. So
ist davon auszugehen, dass ein spezialisierter Inhaltsbereitsteller Marktmacht besitzen
würde (siehe Abschnitt 7.2.3.2). Dabei sind weniger die von ihm verlangten Monopolprei-
se163, sondern besonders die geringen Anreize, eine hohe Qualität herzustellen, sowie die
höhere Abhängigkeit der Suchmaschinenbetreiber von diesem von Bedeutung. Infolgedes-
sen würden zum einen die Unsicherheiten zunehmen, da ein Suchmaschinenbetreiber die
Qualitäten aufwendig bewerten müsste. Andererseits würde die zeitliche Spezifität anstei-
gen, weil er weder unverzüglich einen Ersatzanbieter zur Verfügung hätte164 noch sofort
selbst einen aktuellen Bestand aufnehmen könnte, so dass bei einer Nichtbelieferung seine
Inhalte und sein Index veralten würden.
Ungeachtet der Marktmacht zeigt sich, dass sich die Effizienzvorteile der markt-
lichen Koordination vor allem für die Betreiber von Spezialsuchmaschinen ergeben. So
können dadurch mehr und relevantere Inhalte erlangt werden, als ihnen durch den Einsatz
eines fokussierten Crawlers möglich ist (siehe Abschnitt 5.4.1). Dieser Qualitätsvorteil ist
bei den Universalsuchmaschinenbetreibern kaum gegeben, da die Universalsuchmaschinen
im Gegensatz zu den Spezialsuchmaschinen alle (relevanten) Inhalte aufnehmen. Darüber
hierfür vorrangig exklusive Inhalte benötigt werden. Über die Nutzung dieser Inhalte verhandeln die
Suchmaschinenbetreiber mit den Inhalteanbietern, so dass die Kosten hierfür (v. a. Transaktionskos-
ten) unabhängig von denen für den allgemeinen Bestand sind.
163Die Kosten eines spezialisierten Inhaltsbereitstellers sind vergleichbar mit denen eines vollintegrierten
Suchmaschinenbetreibers. Diesem ist beispielsweise durch die permanente Inhaltsaufnahme möglich,
die benötigten Kapazitäten (Rechenleistung und Datenübertragung) gleichmäßig auszulasten. Auf-
grund der Fixkostendegression hätte er geringere Durchschnittskosten zu tragen, so dass der gesetzte
Monopolpreis niedriger wäre, als die Kosten der eigenen Inhaltsaufnahme eines Suchmaschinenbetrei-
bers.
164Stehen andere Inhaltsbereitsteller zur Verfügung, ist die zeitliche Spezifität gering.
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hinaus sind die Vorteile der marktlichen Koordination bei bestimmten Inhalten (v. a.
Nachrichten, Blogbeiträge) geringer, da über deren Erstellung oder Aktualisierung die
Suchmaschinen automatisch benachrichtigt werden (siehe Abschnitt 2.2.3.2.2).
Folglich wird die Effizienz der marktlichen Koordination bei der Inhaltsbereitstel-
lung hauptsächlich indirekt durch die potenzielle Marktmacht eines Inhaltsbereitstellers
reduziert respektive die Effizienz der internen Erstellung aus diesem Grund erhöht.
5.6.3 Indexerstellung
Vergleichbar mit der Übertragung der Inhalte stellt die Übertragung eines allgemeinen
Indexes mit den Inhalten für den Zwischenspeicher und den Zusammenfassungen keine
spezifische Transaktion dar, da dieser, vollständig erstellt, für alle Universalsuchmaschinen
sowie einfach in Teilen an Spezial- sowie länder- und sprachspezifischen Suchmaschinen
übermittelt werden kann165. Ein Betreiber kann dabei festlegen, welche Faktoren (u. a.
Wort-, Linkhäufigkeiten) seine Suchmaschine bei der Bildung der Rangordnung der Er-
gebnisse berücksichtigt. Des Weiteren können für die Rangordnung Daten aus weiteren
Quellen, wie die Klick- und Linkhäufigkeiten oder Daten zur Personalisierung der Ergeb-
nisse, verwendet werden166.
Zur Reduzierung der Suchanfragenbeantwortungszeit werden von den Suchmaschi-
nenbetreibern indes komplexe Indizes mit Teilrelevanzergebnissen (Scores) verwendet (sie-
he Abschnitt 3.2.2.1). Diese Werte beinhalten (Teil-)Relevanzbewertungen, so dass die
komplexen Indizes spezifisch von einem Indexersteller für einen Suchmaschinenbetreiber
angepasst werden müssten167 (Sachkapitalspezifität). Verstärkt würde der zusätzliche In-
dexierungsaufwand für eine Suchmaschine, wenn diese zusätzliche Inhalte zu indexieren
hat, die ebenfalls Auswirkungen auf die übrigen Inhalte haben (bspw. Linkpopularität,
Teilrelevanzergebnisse). Hierdurch hat die Suchmaschine den Index entweder zu erweitern
oder die Inhalte an den Indexersteller zu übermitteln, der diese mit in den Index für diese
Suchmaschine integriert. Für den Suchmaschinenbetreiber besteht zudem eine zeitliche
Spezifität, da er bei einem Wegfallen des Indexerstellers nicht unverzüglich einen anderen
Anbieter zur Verfügung hätte168 und somit sein vorhandener Index veralten würde. Be-
sonders hoch wäre die zeitliche Spezifität bei einem Index für aktualitätskritische Inhalte
(v. a. Nachrichten), da bei einem Ausfallen des Indexerstellers diese Suchanfragen nicht
relevant (veraltet) beantwortet werden können.
165Der Kostenvorteil durch die marktliche Koordination wird dadurch verstärkt, dass keine Kosten für die
Inhaltsbereitstellung anfallen würden.
166Suchmaschinen können im Gegenzug Daten (Suchanfragen) für die Analyse der Inhalte an den Indexer-
steller übermitteln (siehe Abschnitt 3.1.2).
167Analog ist die Berechnung der Linkpopularität. Hängt diese nicht nur von den Links, sondern auch
von anderen Faktoren ab, zum Beispiel einer manuellen Zuweisung der Reputation durch einen Such-
maschinenbetreiber, dann kann diese auch nur vom Indexersteller spezifisch ermittelt werden, wenn
dieser Informationen über die für eine Suchmaschine wichtigen Webangebote besitzt (siehe Abschnitt
3.1.2.3).
168Vor allem bräuchte dieser Zeit, um die spezifischen Anpassungen zu vollziehen.
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Die Unsicherheiten bei der marktlichen Koordination der Indexerstellung sowie
die Kosten zu deren Reduktion steigen mit der Komplexität des Indexes an. Vorrangig
ergeben sie sich aus der Herausgabe von Informationen, die Rückschlüsse über den ver-
wendeten Rankingalgorithmus ermöglichen. Fernerhin kann der Suchmaschinenbetreiber
kaum prüfen, wie der Indexersteller die exklusiven Inhalte weiter verwendet. Weil auf den
komplexen Index beziehungsweise auf dessen Teilrelevanzergebnisse direkt zur Relevanz-
bewertung zugegriffen wird, wäre die Qualität der Indexerstellung169 nicht respektive nur
mit hohen Kosten zu kontrollieren, so dass die Unsicherheit beim Suchmaschinenbetrei-
ber bestehen bleibt. Die Algorithmen der Suchmaschinen werden angesichts der hohen
Unsicherheit der Umweltfaktoren (v. a. unerlaubte Suchmaschinenoptimierung) häufig
verändert, so dass die spezifischen Investitionen oft vom Indexersteller zu tätigen wären
sowie ein permanenter Kontrollaufwand für den Suchmaschinenbetreiber bestehen würde.
Die hohen Unsicherheiten, die spezifischen Investitionen sowie die häufigen Transaktionen
führen zu hohen Transaktionskosten bei der marktlichen Koordination eines komplexen
Indexes beziehungsweise können lediglich durch eine interne Erstellung reduziert werden.
Darüber hinaus hat ein Suchmaschinenbetreiber höhere Anreize als ein Indexer-
steller einen effizienten komplexen Index zu erstellen, da er hierdurch in erster Linie die
Suchanfragenbeantwortung beschleunigen beziehungsweise die Kosten senken kann und
somit seine Vorteile größer sind als die des Indexerstellers170. Dabei ist davon auszuge-
hen, dass die Vorteile der spezifischen Anpassung höher sind, als die Investitionsanreize
eines spezialisierten Indexerstellers in die allgemeine Indexqualität (u. a. Inhaltsanalyse,
-klassifizierung).
Insgesamt ist zu konstatieren, dass durch die marktliche Koordination komplexer
Indizes einerseits die Transaktionskosten sehr hoch wären. Andererseits würden die spe-
zifischen Investitionen des Indexerstellers aufgrund der antizipierten Transaktionskosten
sowie der ineffizienten Verteilung der Eigentumsrechte nicht in effizienter Weise vollzogen,
so dass sich Ineffizienzen bei der Beantwortung der Suchanfragen ergeben würden. Analog
zur Inhaltsbereitstellung ist davon auszugehen dass auch ein spezialisierter Indexersteller
Marktmacht inne hätte (siehe Abschnitt 7.2.3.2), wodurch die Vorteile marktlicher Ko-
ordination reduziert und vor allem die Abhängigkeit eines Suchmaschinenbetreibers von
diesem stark zunehmen würde.
Die Effizienzvorteile der eigenen Erstellung sind auf dieser Ebene vornehmlich von
der Komplexität des verwendeten Algorithmus abhängig. Die Vorteile der Beschaffung
169Zusätzlich zu der Qualität des Inhaltsbestandes besteht bei einem allgemeinen Index unter anderem
eine Unsicherheit über die exakte Berechnung der Werte sowie der korrekten Zuordnung. Bei einem
komplexen Index stellt zudem ein Qualitätsfaktor dar, ob die spezifischen Anpassungen vollzogen
wurden.
170Beispielsweise würde ein Indexersteller nicht die Anpassungen vollziehen, falls die zusätzlichen Erlöse
(abzüglich Anpassungskosten), die er deshalb von einem Suchmaschinenbetreiber bekommt, nicht die
Erlösreduktion durch die anderen Suchmaschinenbetreiber ausgleicht (Zunahme der Suchanfragenan-
zahl einer Suchmaschine entspricht gleich der Reduktion der Suchanfragenanzahl anderer Suchma-
schinen).
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eines Indexes über einen Indexersteller sind für die Betreiber von Spezialsuchmaschinen
größer als für diejenigen von Universalsuchmaschinen. Diese können exakter die fokus-
sierten Inhalte beziehungsweise Indexeinträge auswählen171 und entsprechend relevantere
Ergebnisse liefern, als durch einen Index, der nur auf einem fokussierten Crawler oder auf
einem bezogenen spezialisierten Inhaltsbestand aufbaut (siehe Abschnitt 5.4.1.3). Verwen-
den diese jedoch einen komplexen Index, steigen die Ineffizienzen der marktlichen Koordi-
nation an. Bei den global agierenden Suchmaschinenbetreibern käme hinzu, dass sie mit
mehreren Indexerstellern koordinieren müssten, falls kein global agierender Indexersteller
zur Verfügung steht. Die Transaktionskosten würden daher weiter ansteigen.
5.6.4 Relevanzbewertung der organischen Ergebnisse
Im Vergleich zum komplexen Index sind die spezifischen Investitionen bei der Zulieferung
der organischen Ergebnisse höher. Hierbei würde der Ergebniszulieferer den Algorithmus
des Suchmaschinenbetreibers umsetzen (Sach-, Humankapitalspezifität) und dementspre-
chend die organischen Ergebnisse auf die Suchanfragen zuliefern. Außerdem tätigt er,
abhängig von der zu beantwortenden Suchanfragenanzahl widmungsspezifische Investitio-
nen, da er für die Beantwortung der Suchanfragen Rechnerkapazitäten vorzuhalten hat
(siehe Abschnitt 5.6.1). Für den Suchmaschinenbetreiber hingegen resultiert eine sehr
hohe zeitliche Spezifität, da dieser aufgrund der nötigen spezifischen Anpassungen des
Anbieters bei einem Wegfallen des Ergebniszulieferers nicht unverzüglich einen anderen
Anbieter verwenden kann.
Auch die Unsicherheit ist bei der Relevanzbewertung für den Suchmaschinenbetrei-
ber am größten, da der Ergebniszulieferer vollkommene Kenntnis über den Algorithmus
erlangt, der Suchmaschinenbetreiber kaum beziehungsweise nur sehr aufwendig die Qua-
lität der Ergebnisse (vor der Lieferung an die Nutzer) bewerten und er nicht unverzüglich
andere Ergebniszulieferer auswählen kann172. Für den Ergebniszulieferer bestehen haupt-
sächlich die Unsicherheiten aufgrund seiner spezifischen Investitionen, die zu möglichen
opportunistischen Verhaltensweisen des Suchmaschinenbetreibers führen. Wegen der häu-
figen Algorithmenänderungen wären die spezifischen Investitionen sehr oft zu tätigen173.
171Spezialsuchmaschinenbetreiber können zum Beispiel die relevanten Schlüsselwörter beziehungsweise
Schlüsselwortkombinationen und den damit verbundenen Daten auswählen.
172Darüber hinaus bestünde eine Unsicherheit bei der Weitergabe der Nutzerdaten (u. a. zur Personalisie-
rung), die der Ergebniszulieferer bekommt. Gegebenenfalls ist die Verarbeitung dieser Daten auch beim
Suchmaschinenbetreiber möglich, falls die Personalisierung nur im überschaubaren Rahmen vollzogen
wird (siehe Abschnitt 3.2.2.3) beziehungsweise die Klickdaten zusätzlich für die einzelnen Ergebnisse
berücksichtigt werden.
Würde der Ergebniszulieferer die Nutzerdaten auch für andere Suchmaschinen/Angebote nutzen,
dann bestünden Externalitäten, da sowohl der Ergebniszulieferer (vertikal) als auch die Wettbewer-
ber des Suchmaschinenbetreibers (horizontal) dadurch profitieren (höhere Qualität) würden (siehe
ausführlich folgenden Abschnitt 5.6.5).
173Die Übermittlung der Suchanfragen beziehungsweise der Ergebnislisten wird automatisch vollzogen,
wodurch sich nur geringe Auswirkungen auf die spezifischen Investitionen und die Unsicherheit erge-
ben.
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Mithin ergeben sich aus den spezifischen Investitionen, den hohen Unsicherheiten und
den häufigen Transaktionen (Abstimmungen) bei der marktlichen Koordination, zumal
auf Seiten des Suchmaschinenbetreibers, sehr hohe Transaktionskosten.
Zudem ist davon auszugehen, dass die spezifischen Investitionen bei der marktli-
chen Koordination ineffizient getätigt würden. Erstens würden die Parteien die Abhängig-
keiten vermeiden. Zweitens hätte auch hier der Suchmaschinenbetreiber höhere Anreize,
die spezifischen Investitionen zu vollziehen, die zum Beispiel zu relevanteren Ergebnissen
(Umsetzung der Algorithmenänderungen), zu einer höheren Verfügbarkeit (Reservekapa-
zitäten) und zu geringeren Ergebnislieferungszeiten führen. Weil diese die elementaren
Qualitätsfaktoren für die Nutzer darstellen und somit mehr Nutzer die Suchmaschine
verwenden würden174, fallen die Vorteile (Erlöse) bei den Suchmaschinenbetreibern an.
Infolgedessen führt eine marktliche Koordination für einen Suchmaschinenbetrei-
ber, der die gerankten Ergebnisse nach einem eigenen Algorithmus zugeliefert bekommt,
zu hohen Ineffizienzen. Diese würden sich durch eine potenzielle Marktmacht eines Ergeb-
niszulieferers verstärken. Die Nachteile der marktlichen Koordination ergeben sich dagegen
hauptsächlich, wenn ein Suchmaschinenbetreiber die Ergebnisse nach einem eigenen Algo-
rithmus bewertet haben möchte. Verwendet dieser keine eigenen Algorithmen oder reicht
ihm eine geringfügige Anpassung der Kriterien aus, dann werden die spezifischen Investi-
tionen sowie die Unsicherheiten und insofern auch die dargestellten Ineffizienzen (stark)
reduziert. Zu den Suchmaschinenbetreibern, für die diese Vorteile überwiegen, gehören
diejenigen, die mit den Ergebnissen von ihnen nicht bediente Bereiche (u. a. Sprachen,
Dokumentenarten) abdecken möchten175 sowie Suchmaschinenbetreiber, die sich auf an-
dere Aspekte (u. a. Benutzerschnittstelle, Datenschutz) konzentrieren.
5.6.5 Relevanzbewertung der gesponserten Ergebnisse
(Werbeangebot)
Vergleichbar mit der Zulieferung der organischen Ergebnisse können auch die gesponser-
ten Ergebnisse marktlich koordiniert werden. Die spezifischen Investitionen, die trans-
aktionsumgebenden Unsicherheiten und die Häufigkeiten sind dabei geringer als bei den
organischen Ergebnissen. Die spezifischen Investitionen sind geringer, da der Rankingalgo-
rithmus für die Anzeigen weniger komplex ist und die verschiedenen Rankingalgorithmen
sich ähnlicher176 sind. Die Widmungsspezifität ist fernerhin wegen des Datenumfangs und
174Zum Beispiel müsste bei jeder Algorithmenänderung mit dem Ergebniszulieferer verhandelt werden,
der aufgrund seiner höheren Verhandlungsmacht sich die Erträge der Anpassung aneignen könnte, so
dass der Suchmaschinenbetreiber geringere Anreize hätte, die Algorithmen zu verbessern.
175Unter anderem Suchmaschinenbetreiber für ihre unpopuläre Suchanfragen (nationale Suchmaschinen-
betreiber für fremdsprachige Ergebnislisten).
176Da sich die Nutzer und Werbetreibenden der verschiedenen Suchmaschinen kaum unterscheiden und
die Ergebnisse maximale Erlöse für den Suchmaschinenbetreiber und den Werbeintermediär liefern
sollen, würden spezifische Anpassungen nur zu geringen zusätzlichen Erlösen führen, so dass folg-
lich geringe Anreize bestehen diese zu vollziehen beziehungsweise die ex post Nachteile aus nicht
getätigte Investitionen gering sind. Siehe hierzu auch die (geplanten) Werbekooperationen zwischen
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der geringeren Komplexität des Algorithmus geringer (weniger benötigte Rechenkapazi-
täten). Zwischen den verschiedenen Suchmaschinenbetreibern (horizontal) sowie zwischen
den Suchmaschinenbetreibern und den Werbeintermediären (vertikal) liegen aber Exter-
nalitäten vor, da die zugelieferten Suchanfragen (Nutzer) eines Suchmaschinenbetreibers
dazu führen, dass sich wegen der indirekten Netzwerkeffekte mehr Werbetreibende bei
dem Werbeintermediär anmelden (siehe Abschnitt 4.4.2.2)177 respektive die Ergebnisse
durch die zusätzlichen Nutzer relevanter werden (siehe Abschnitt 4.4.1). Demzufolge pro-
fitieren angesichts der höheren Erlöse der Werbeintermediär, der Suchmaschinenbetreiber
sowie seine Wettbewerber. Aus den zugelieferten Werbetreibenden resultieren für einen
Suchmaschinenbetreiber spezifische Investitionen, da, falls der Werbeintermediär wegfal-
len oder der Suchmaschinenbetreiber wechseln würde, der Suchmaschinenbetreiber diese
Werbetreibenden kaum zeitnah erreichen kann178.
Wegen der ähnlichen Absichten, der Ähnlichkeit der Algorithmen und des ver-
gleichbar geringeren Interesses Dritter an diesen179 sind auch die Unsicherheiten geringer,
da opportunistische Verhaltensweisen unwahrscheinlicher sind. Hauptsächlich besteht die
Unsicherheit beim Suchmaschinenbetreiber in einer falschen Abrechnung der Preise (tat-
sächliche PpC-Preise), da diese kaum nachgeprüft werden können180 sowie aus der Weiter-
verwendung der Nutzerdaten, falls dieses nicht erlaubt wurde. Die Häufigkeit der spezifi-
schen Investitionen ist geringer als bei den organischen Ergebnissen, da das Werbesystem
einmal integriert wird und die Suchanfragen und Ergebnisse automatisch übertragen wer-
den.
Die Verteilung der Eigentumsrechte ist bei der marktlichen Verteilung effizient, da
beide Parteien Investitionen zu tätigen haben, die vergleichbar den Wert der Transakti-
on bestimmen. So bestünden die Hauptinvestitionen des Suchmaschinenbetreibers darin,
mehr Nutzer zu erlangen beziehungsweise eine intensive Suchmaschinennutzung zu errei-
chen (u. a. bessere Benutzerschnittstelle, relevantere organische Ergebnisse), wodurch er
Yahoo und Google beziehungsweise Yahoo/Bing am Ende des Abschnittes 7.2.1.1, Fußnote 105, bei
denen das Werbesystem von Google respektive Bing für die Suchmaschine von Yahoo übernommen
wurde/werden sollte.
Die Anpassungen betreffen vorrangig ein Abrüsten (downgrade), das heißt, dass bestimmte Re-
levanzfaktoren (v. a. zur Personalisierung) nicht genutzt werden. Dies kann automatisch vollzogen
werden.
177Der umgekehrte Effekt, dass sich durch zusätzliche Werbetreibende mehr Nutzer anmelden, ist gering.
178Die spezifischen Investitionen (Externalitäten) sind abhängig vom Marktanteil (Anteil der Werbetrei-
benden) des Werbeintermediärs. Je höher dessen Anteil, desto geringer ist dieser Effekt. Sind alle
Werbetreibenden bei einem Werbeintermediär vertreten, dann sind die spezifischen Investitionen ge-
ring, da kaum/keine weiteren Werbetreibenden hinzukommen.
Aus den Nutzerdaten entstehen kaum spezifische Investitionen, da diese vom Suchmaschinenbetrei-
ber auch bei anderen Transaktionspartnern oder selber verwendet werden können.
179Zwar besteht für einen Werbetreibenden ein Interesse, die Relevanzfaktoren zu ermitteln, da er ceteris
paribus dadurch geringere Gebote abgeben kann, um den gleichen Rang zu erreichen. Jedoch ist der
Anreiz höher, die Relevanzfaktoren der organischen Ergebnisse zu erlangen.
180Bei fest ausgehandelten PpC-Preisen oder Garantiezahlungen besteht diese Unsicherheit nicht.
Eine Nichtabrechnung von geklickten gesponserten Ergebnissen kann durch die log-Analyse entdeckt
und vermieden werden.
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direkt über höhere Erträge profitieren würde. Vergleichbar profitiert der Werbeinterme-
diär, wenn er mehr Werbetreibende erlangt oder sein Algorithmus weiter entwickelt, da
insofern die Ergebnisse für die Nutzer relevanter werden und die Erlöse ansteigen. Auch
die erwähnten Externalitäten haben nur geringe Auswirkungen auf die Investitionsanreize.
Weil die spezifischen Investitionen, die Unsicherheiten und die Transaktionshäufig-
keiten und somit die Transaktionskosten sowie die ex post Nachteile aus nicht getätigten
spezifischen Investitionen bei der marktlichen Koordination geringer sind, als bei den orga-
nischen Ergebnissen ist davon auszugehen, dass die Vorteile der marktlichen Koordination
in mehr Fällen überwiegen beziehungsweise wahrscheinlicher sind.
Werden die Faktoren dynamisch betrachtet, ist auch hier ersichtlich, dass die Spe-
zifität der Investitionen sowie die Unsicherheiten bei den anfänglichen Suchmaschinen
(-betreibern) größer waren. Da kein Anbieter die suchbasierte Werbung anbot (siehe Ab-
schnitt 7.2.3.1), hätte es sich um spezifische Investitionen gehandelt. Zudem bestanden ei-
nerseits Unsicherheiten darüber, ob sich die Finanzierungsform für Suchmaschinen durch-
setzt. Andererseits bestanden Ungewissheiten aufgrund der vielfältigen Entwicklungsrich-
tungen. Die Abhängigkeiten des gesamten Suchmaschinensystems von den gesponserten
Ergebnissen sind allerdings geringer, als von den Rechenkapazitäten oder unterstützen-
den Softwares, so dass lediglich die aktuelle Vorteilhaftigkeit die Koordinationsform be-
stimmt181.
Wegen der (potenziellen) Marktmacht der Werbeintermediäre (siehe Abschnitt
7.2.3.2), in Sonderheit der Marktmacht von Wettbewerbern182, kann ein Anreiz für einen
Suchmaschinenbetreiber bestehen, trotz (aktueller) Effizienznachteile, die gesponserten
Ergebnisse intern zu koordinieren. So wären bei einem marktmächtigen Anbieter die zeit-
liche Spezifität und die Unsicherheit sehr hoch, da ein Suchmaschinenbetreiber nach einer
Nichtbelieferung183 weder andere Anbieter noch durch die eigene Herstellung ein vergleich-
bares Angebot erlangen könnte184.
Infolge der Analyse ist davon auszugehen, dass nur für einige Suchmaschinenbe-
treiber die interne Erstellung effizient ist. Die Effizienz interner Erstellung nimmt zu,
wenn eine Suchmaschine von mehr Nutzern (Suchanfragen) und demzufolge von mehr
Werbetreibenden benutzt wird (siehe ausführlich Abschnitt 7.2.2.2.1) sowie wenn deren
Betreiber weitere werbefinanzierte Angebote betreibt (siehe Abschnitt 4.8). Da indes die
Auswirkungen spezifischer Investitionen gering sind, ist davon auszugehen, dass die markt-
181Beispielsweise hatte Yahoo jahrelang eine eigene suchbasierte Werbung angeboten, nachdem er den
damals marktführenden Werbeintermediär Overture übernahm, und bezieht jetzt die gesponserten
Ergebnisse von Microsoft (Bing).
182Die Suchmaschinenbetreiber Google, Yahoo/Microsoft sowie Yandex und Baidu bestimmen diese Märk-
te (siehe ausführlich Abschnitt 6.3), vorwiegend aufgrund ihrer Verbindung mit ihren Suchmaschinen.
183Ist der Werbeintermediär auch als Suchmaschinenbetreiber aktiv, dann wäre es beispielsweise vorstell-
bar, dass er, falls eine konkurrierende Suchmaschine hohe Rezipientenmarktanteile erlangt, diese nicht
mehr mit den gesponserten Ergebnissen beliefert (Lieferverweigerung).
184Siehe hierzu den Aufwand zur Einführung eines solchen Angebotes Abschnitt 5.1.7 sowie die geringen
anfänglichen Erlösaussichten Abschnitte 4.5 und 4.8.
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lichen Effizienzvorteile kaum ausgeglichen werden können, so dass die Hauptursache für
die eigene Erstellung die Marktmacht eines Werbeintermediärs beziehungsweise deren po-
tenziellen Auswirkungen ist.
5.6.6 Benutzerschnittstelle
Der letzte hier betrachtete Bereich ist der Betrieb einer eigenen Benutzerschnittstelle, das
heißt, dass bei der marktlichen Koordination ein Suchmaschinenbetreiber die Rangord-
nung der organischen (und gesponserten) Ergebnisse erstellt, jedoch selbst keine Benut-
zerschnittstelle für die Nutzer anbietet. Aufgrund der Abhängigkeiten zwischen der Re-
levanzbewertung und der Benutzerschnittstelle sind die beiden Ebenen eng miteinander
verbunden. Daraus ergibt sich, dass die Benutzerschnittstelle nur im von der Relevanzbe-
wertung vorgegebenen Rahmen angepasst werden kann185. Der Suchmaschinenbetreiber
würde über die Daten- und Programmierschnittstelle mögliche Funktionen und Informa-
tionen bereitstellen, von denen der Benutzerschnittstellenbetreiber auswählt, welche er
benutzt. Somit fallen kaum spezifische Investitionen bei den Parteien an. Überdies kön-
nen die häufigsten Änderungen beide Seiten unabhängig von einander vollziehen, da sie
allein die Benutzerschnittstelle (u. a. Schrift, Seitenaufbau) oder die Relevanz der Ergeb-
nisse betreffen. Nur seltene, größere Änderungen müssen aufwendig zwischen den Parteien
koordiniert werden, um diese effizient umzusetzen. Beispielsweise betraf die Einführung
der Sofortergebnisse und der universellen Suche beide Ebenen.
Für die Benutzerschnittstellenbetreiber besteht eine zeitliche Spezifität, da ohne
die Suchergebnisse das Suchangebot nicht angeboten und nicht unverzüglich ein anderer
Anbieter verwendet werden kann. In einigen Fällen ist dies auch beim Suchmaschinenbe-
treiber gegeben. Fällt ein populärer Benutzerschnittstellenbetreiber weg, dann ist es kaum
möglich, einen vergleichbaren Anbieter zu finden, um dessen Nutzer(-anzahl) zu erlangen.
Darüber hinaus besteht eine Markennamenspezifität, da die Reputation/Bekanntheit ei-
ner Suchmaschine bei den Nutzern von Bedeutung ist (siehe Abschnitte 4.2.3.1 und 4.3.1).
Dies erstreckt sich sowohl auf die Benutzerschnittstelle (v. a. Bekanntheit) als auch auf
die Qualität der Ergebnisliste (Reputation). Besonders hoch wären die spezifischen In-
vestitionen des Benutzerschnittstellenbetreibers, falls dieser die Ergebnisse eines neuen
Suchmaschinenbetreibers anbietet. Durch die getätigten Werbeausgaben würde auch der
Suchmaschinenbetreiber profitieren, so dass die Abhängigkeit des Benutzerschnittstellen-
betreibers vom Suchmaschinenbetreiber hoch wäre, da bei einem Wechsel des Suchma-
schinenbetreibers ein Teil der Aufwendungen verloren geht186.
185Dies betrifft sowohl die Funktionen (v. a. Auswahl von Relevanzkriterien, Sofortergebnisse) als auch
die Darstellung (Beschreibungsumfang, zusätzliche Daten, Bilder).
186Diese spezifischen Investitionen sind am höchsten, wenn die Marke (v. a. auch Domain) des Such-
maschinenbetreibers verwendet wird. Würde allein die Marke des Benutzerschnittstellenbetreibers
verwendet, dann wären dessen spezifischen Investitionen am geringsten. Hierdurch sind indes die spe-
zifischen Investitionen des Suchmaschinenbetreibers gegeben, da er mit seinen Investitionen (hoher
Ergebnisrelevanz) positiv die Reputation (Marke) des Benutzerschnittstellenbetreibers beeinflusst.
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Verstärkt wird die Abhängigkeit der beiden Parteien durch die transaktionsum-
gebenden Unsicherheiten. So ist für die Reputation einer Suchmaschine (v. a. Qualität)
auch die effiziente Gestaltung der Benutzerschnittstelle187 und obendrein für den Betrei-
ber der Benutzerschnittstelle die Ergebnisqualität von Wichtigkeit. Sehr hoch sind die
Unsicherheiten des Suchmaschinenbetreibers, wenn zusätzliche Ergebnisse vom Benutzer-
schnittstellenbetreiber integriert werden, wie zum Beispiel gesponserte Ergebnisse in der
organischen Ergebnisliste. Dadurch könnten die Nutzer die irrelevanten (verzerrten) Er-
gebnisse mit dem Suchmaschinenbetreiber assoziieren, wodurch dessen Reputation sinkt.
Aus den spezifischen Investitionen, den Unsicherheiten und den permanenten Transak-
tionen ergeben sich Abhängigkeiten, die aus der Sicht des Suchmaschinenbetreibers zu
Transaktionskosten führen.
Bei der Verteilung der Eigentumsrechte ist davon auszugehen, dass bei der marktli-
chen Koordination hauptsächlich die Ineffizienzen aus den Eigentumsrechten an der Marke
entstehen. Würde ein Benutzerschnittstellenbetreiber seine eigene Marke188 verwenden,
dann hätte dieser große Anreize, in diese zu investieren. Dagegen hätte ein Suchmaschi-
nenbetreiber geringere Anreize in die Qualität der Suchmaschine (v. a. Ergebnisse, Be-
antwortungszeit) zu investieren, da ein Benutzerschnittstellenbetreiber (mit einer großen
Bekanntheit) aufgrund seiner Verhandlungsmacht189 sich den Großteil der Erlöse dieser
Investitionen aneignen kann und zudem dessen Markenwert zunehmen würde (Verhand-
lungsmacht steigt weiter an). Würde die Suchmaschinenmarke verwendet, dann würde der
Benutzerschnittstellenbetreiber nicht effizient in diese investieren (Trittbrettfahrerverhal-
ten), da hierdurch auch seine Wettbewerber profitieren würden (horizontale Externalitä-
ten). Überdies würde er nicht vollständig die negativen Externalitäten seines Verhaltens
tragen, die den Markenwert reduzieren, wie verzerrte Ergebnisse oder die Nutzerdaten-
weitergabe. Daraus ergibt sich, dass es effizient ist, wenn eine gemeinsame Marke über die
Suchmaschine/Benutzerschnittstelle besteht und außerdem der Suchmaschinenbetreiber
die Eigentumsrechte an der Benutzerschnittstellenmarke hat, da er größere Anreize hätte,
in diese zu investieren und infolgedessen der Transaktionswert zunimmt. Des Weiteren
wäre es effizienter, wenn der Suchmaschinenbetreiber das Eigentum an den Nutzerda-
ten hätte, da er diese auch für andere Angebote oder Benutzerschnittstellen(-betreiber)
verwenden könnte190. Im Gegensatz dazu sind die qualitätsverbessernden Investitionen
unabhängig voneinander und es ist unwahrscheinlich, dass durch die eigentumsrechtliche
Bei den aktuellen und vergangenen marktlichen Koordinationen wird/wurde zwischen der Marke des
Benutzerschnittstellenbetreibers und der des Suchmaschinenbetreibers (powered by. . . ) unterschieden.
Hierbei sind die jeweiligen spezifischen Investitionen geringer, aber noch vorhanden.
187Zum Beispiel keine störende Werbung oder die Übersichtlichkeit der Ergebnisse. Ferner könnte der
Benutzerschnittstellenbetreiber zusätzliche gesponserte Ergebnisse in die organischen platzieren. Siehe
hierzu ausführlich die Abschnitte 2.2.6.2 und 7.2.3.1.
188Gegebenenfalls zusätzlich noch (kleiner) die Marke der Suchmaschine.
189Die Benutzerschnittstelle ist der Zugang zu den Nutzern, vor allem bei großer Bekanntheit.
190Hätte ein Benutzerschnittstellenbetreiber das Eigentum an diesen, würde er sie lediglich für seine
Angebote verwenden und nicht an den Suchmaschinenbetreiber weitersenden.
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Trennung dieser beiden Ebenen Innovationen verzögert eingeführt werden. Viele Entwick-
lungen (bspw. Sofortergebnisse) sind technologiegetrieben beziehungsweise können einfach
zwischen den beiden Seiten kommuniziert werden191.
Folglich zeigt sich, dass es für einen Suchmaschinenbetreiber effizient ist auch die
Benutzerschnittstelle anzubieten, da hierdurch vor allem die Abhängigkeiten verringert
werden und somit die effiziente Ausgestaltung zwischen Benutzerschnittstelle und Er-
gebnisranking vollzogen wird. Dadurch, dass auch die Marke/Bekanntheit des Benutzer-
schnittstellenbetreibers für die Nutzer von Wichtigkeit ist, ist es für Suchmaschinenbe-
treiber vorteilhaft, diese sowohl marktlich (v. a. Portale/Suchdienste) als auch intern zu
koordinieren. Die geringeren Investitionsanreize der Benutzerschnittstellenbetreiber sind
durch das eigene Angebot von untergeordneter Bedeutung und der Suchmaschinenbetrei-
ber kann hierdurch Nutzer erlangen, die er ansonsten nicht/kaum erreicht hätte.
5.7 Zwischenzusammenfassung und exemplarische
Kostenfunktionen
Aus der Darstellung des Kapitels wird ersichtlich, dass der wesentliche Teil der Kosten
einer Suchmaschine fix sind, die daneben über die Wertschöpfungsstufen und Internetab-
deckung ansteigen. Diese umfassen vorrangig die wiederholt anfallenden Aufwendungen
für die Forschung und Entwicklung, das Marketing und den Betrieb einer Suchmaschine192
[siehe auch Machill et al. (2003: S. 32)]. Dies zeigt sich auch an den Daten der untersuchten
Suchmaschinenbetreiber193. Der Anteil der F&E-Ausgaben an den Gesamtkosten variierte
bei ihnen im Durchschnitt der Jahre zwischen 16 und 30 Prozent beziehungsweise betrug
zwischen 18 und 29 Prozent194 (Gesamtbetrachtung). Der Anteil der Mitarbeiter, die in
191Beispielsweise konnte die sogenannte „Tab blindness“ (siehe Abschnitt 3.2.4, insbesondere Fußnote 125)
über Blickaufzeichnungs- oder Klickstudien ermittelt werden.
192Folgend wird zwischen den Betriebs- und Aufrechterhaltungskosten einer Suchmaschine unterschieden.
Die Betriebskosten umfassen alle Kosten zur Aufnahme der Inhalte, Indexierung und Relevanzbe-
wertung (v. a. Stromkosten, Rechenkapazitäten). Die Aufrechterhaltungskosten umfassen neben den
Betriebskosten zusätzlich die Forschungs- und Entwicklungs- sowie Marketingkosten.
193Obschon Yahoo eine eigene Suchmaschine von 2003 bis 2011 und Microsoft seine erst ab 2005 be-
trieb, werden die kompletten verfügbaren Daten verwendet, da nicht genau abgegrenzt werden kann,
wann mit der Entwicklungstätigkeit und das Marketing für die Suchmaschine begonnen wurde. Zu-
dem können damit auch die anfänglich höheren Kosten für F&E und das Marketing der Betreiber
berücksichtigt werden, wodurch wiederum wegen der höheren Bekanntheit auch die später eingeführte
Suchmaschine profitierte. Angesichts der relativen Konstanz der Anteile außerhalb des Suchmaschi-
nenbetriebszeitraums dieser Anbieter werden durch die Berücksichtigung der kompletten Daten die
Ergebnisse kaum verzerrt.
194Bei Baidu betrug der Anteil der F&E-Ausgaben an den Gesamtkosten im Durchschnitt der Jahre 2001
bis 2012 16 Prozent und insgesamt 18 Prozent (Gesamtbetrachtung). Bei Yahoo betrug der Anteil der
F&E-Ausgaben an den Gesamtkosten im Durchschnitt der Jahre 1995 bis 2012 17 Prozent, insgesamt
betrug der Anteil 18 Prozent (Gesamtbetrachtung). Bei Google betrug der Anteil der F&E-Ausgaben
an den Gesamtkosten im Durchschnitt der Jahre 2000 bis 2012 20 Prozent, insgesamt betrug der Anteil
19 Prozent (Gesamtbetrachtung). Bei Google sind ab dem Jahr 2003 die F&E-Ausgaben der Haupt-
kostenblock. Bei Yandex betrug der Anteil der F&E-Ausgaben an den Gesamtkosten im Durchschnitt
der Jahre 2007 bis 2012 24 Prozent, insgesamt betrug der Anteil 24 Prozent (Gesamtbetrachtung).
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der Forschung und Entwicklung arbeiteten, lag im Durchschnitt der Jahre der Betrach-
tungszeiträume bei rund 28 bis 55 Prozent195.
Der Anteil der Marketingausgaben (inkl. TAC) an den Gesamtkosten variierte bei
ihnen im Durchschnitt der Jahre zwischen 17 (26) und 36 (57) Prozent und betrug ins-
gesamt zwischen 15 (24) und 27 (53) Prozent (Gesamtbetrachtung)196. Der Anteil der
im Marketing arbeitenden Mitarbeiter lag im Durchschnitt der Jahre der Betrachtungs-
zeiträume bei rund 28 bis 56 Prozent197.
Der Anteil der Betriebsausgaben (ohne TAC) an den Gesamtkosten variierte bei
ihnen im Durchschnitt der Jahre zwischen 32 (13) und 60 (18) und betrug insgesamt zwi-
schen 29 (11) und 64 (20) Prozent (Gesamtbetrachtung)198. Der Anteil der Mitarbeiter,
Bei Microsoft betrug der Anteil der F&E-Ausgaben an den Gesamtkosten im Durchschnitt der Jahre
2005 bis 2013 30 Prozent, insgesamt betrug der Anteil 29 Prozent (Gesamtbetrachtung) (Schätzungen)
(siehe Anhang A.1, Tabellen A.1 bis A.5).
Siehe zur Berechnung der Gesamtbetrachtung Fußnote 50 (Abschnitt 5.2.6).
195Bei Baidu betrug deren Anteil an den gesamten Mitarbeitern im Durchschnitt der Jahre 2005 bis 2012
rund 28 Prozent (zwischen 15 Prozent (2007) und 45 Prozent (2012)), insgesamt betrug der Anteil rund
34 Prozent (Gesamtbetrachtung) [Baidu (2006: S. 67), (2007: S. 91), (2008: S. 103), (2009: S. 80), (2010:
S. 78), (2011: S. 88), (2012: S. 97) und (2013: S. 100)]. Bei Google betrug deren Anteil im Durchschnitt
der Jahre 2004 bis 2012 sowie insgesamt rund 36 Prozent (zwischen 33 Prozent (2004) und 39 Prozent
(2010)) [Google (2005a: S. 14), (2006a: S. 18), (2007: S. 15), (2008b: S. 15), (2009: S. 17), (2010:
S. 18), (2011a: S. 8), (2012f: S. 8) und (2013d: S. 9)]. Bei Microsoft (Gesamtunternehmen) betrug
deren Anteil im Durchschnitt der Jahre 2001 bis 2013 rund 40 Prozent (zwischen 37 Prozent (2013)
und 42 Prozent (u. a. 2004)), insgesamt betrug der Anteil rund 39 Prozent (Gesamtbetrachtung)
[Microsoft (2001: S. 32), (2002: S. 21), (2003: S. 20), (2004: S. 15), (2005a: S. 20), (2006: S. 14), (2007:
S. 15), (2008: S. 14), (2009: S. 16), (2010: S. 14), (2011: S. 16), (2012: S. 17) und (2013a: S. 18)]. Bei
Yandex arbeiteten im Durchschnitt der Jahre 2009 bis 2012 relativ konstant sowie insgesamt rund 55
Prozent der Mitarbeiter in der Forschung und Entwicklung [Yandex (2012: S. 82) und (2013: S. 89)].
196Bei Google betrug der Anteil der Marketingausgaben (inkl. TAC) an den Gesamtkosten im Durch-
schnitt der Jahre 2000 bis 2012 17 (57) Prozent und insgesamt 15 (53) Prozent (Gesamtbetrachtung).
Bei Baidu betrug der Anteil der Marketingausgaben (inkl. TAC) an den Gesamtkosten im Durch-
schnitt der Jahre 2001 bis 2012 21 (38) Prozent und insgesamt betrug der Anteil 18 (36) Prozent
(Gesamtbetrachtung). Bei Microsoft betrug der Anteil der Marketingausgaben an den Gesamtkosten
(mit TAC) im Durchschnitt der Jahre 2005 bis 2013 26 Prozent, insgesamt 24 Prozent (Gesamtbe-
trachtung) (Schätzungen; Onlinebereich). Bei Yahoo betrug der Anteil der Marketingausgaben (inkl.
TAC) an den Gesamtkosten im Durchschnitt der Jahre 1995 bis 2012 36 (51) Prozent, insgesamt
betrug der Anteil 27 (52) Prozent (Gesamtbetrachtung) (siehe Anhang A, Tabellen A.1 bis A.5).
197Bei Microsoft (Gesamtunternehmen) betrug deren Anteil im Durchschnitt der Jahre 2004 bis 2013
relativ konstant sowie insgesamt rund 28 Prozent. Bei Google betrug deren Anteil im Durchschnitt der
Jahre 2004 bis 2012 rund 39 Prozent (zwischen 28 Prozent (2012) und 48 Prozent (2004)), insgesamt
betrug der Anteil rund 35 Prozent (Gesamtbetrachtung). Bei Baidu betrug der Anteil der Mitarbeiter
im Marketing an den gesamten Mitarbeitern im Durchschnitt der Jahre 2005 bis 2012 rund 56 Prozent
(zwischen 41 Prozent (2012) und 70 Prozent (2007)), insgesamt betrug der Anteil rund 52 Prozent
(Gesamtbetrachtung) [siehe die zitierten Verweise in Fußnote 195].
198Bei Baidu betrug der Anteil der Betriebsausgaben (ohne TAC) an den Gesamtkosten im Durchschnitt
der Jahre 2001 bis 2012 43 (23) Prozent und insgesamt betrug der Anteil 29 (20) Prozent (Gesamt-
betrachtung). Bei Yandex betrug der Anteil der Betriebsausgaben (ohne TAC) an den Gesamtkosten
im Durchschnitt der Jahre 2007 bis 2012 35 (13) Prozent und insgesamt betrug der Anteil 36 (11)
Prozent (Gesamtbetrachtung). Bei Yahoo betrug der Anteil der Betriebsausgaben (ohne TAC) an
den Gesamtkosten im Durchschnitt der Jahre 1995 bis 2012 32 (18) Prozent und insgesamt betrug
der Anteil 44 (18) Prozent (Gesamtbetrachtung). Bei Google betrug der Anteil der Betriebsausgaben
(ohne TAC) an den Gesamtkosten im Durchschnitt der Jahre 2000 bis 2012 51 (15) Prozent und
insgesamt betrug der Anteil 55 (17) Prozent (Gesamtbetrachtung). Im Onlinebereich von Microsoft
betrug der Anteil der Betriebsausgaben, mit TAC, an den Gesamtkosten im Durchschnitt der Jahre
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die im Betrieb und Service arbeiteten, lag im Durchschnitt der Jahre der Betrachtungs-
zeiträume bei rund 10 bis 12 Prozent199.
Der Großteil der F&E-Ausgaben entfällt auf die Erstellung und Weiterentwicklung
des Rankingalgorithmus (inkl. Inhaltsanalyse und Indexierung, Werbung), neuer Funktio-
nen und Benutzerschnittstellen sowie unterstützender Softwares [siehe auch van Couvering
(2004: S. 9), Pavel (2009: S. 11 f.) und Pollock (2009: S. 18)]. Durch diese F&E-Tätigkeiten
werden sowohl die Suchmaschinenqualität erhöht als auch der Aufwand reduziert, da
beispielsweise die Kapazitäten effizienter genutzt und mithin weniger Rechenkapazitä-
ten benötigt werden. Die Betriebskosten entstehen hauptsächlich durch die Nutzung der
Rechen-, Speicher- und Internetkapazitäten für die Aufnahme, Analyse und Indexierung
der Inhalte sowie für die Rankingerstellung [siehe auch Tim Koogle200, zitiert nach: Bat-
telle (2006: S. 63) und Sherman und Price (2001: S. 32 f.)]. Sie sind dementsprechend
abhängig von dem Umfang der Inhalte (Websitebetreiber), Anzeigen (Werbetreibende)
und Suchanfragen (Nutzer).
Insgesamt werden die fixen Kosten einer Suchmaschine überwiegend bestimmt
durch:
• das Ausmaß der Forschungs- und Entwicklungstätigkeit, wobei einerseits durch die
eigenen Softwares die Anforderungen an die Kapazitäten reduziert und insofern Kos-
ten eingespart werden können. Andererseits führt ein komplexerer Rankingalgorith-
mus zu einer aufwendigeren Indexerstellung, wodurch mehr Kapazitäten benötigt
werden;
• den Umfang der aufzunehmenden Inhalte und der Aktualisierungshäufigkeit, wo-
durch mehr Kapazitäten benötigt werden;
• die Wertschöpfungstiefe sowie weiteren Suchdiensten (z. B. Blog-, Nachrichtensuche)
und Angeboten (u. a. Werbenetzwerke, E-Mail Dienste, Desktopsuche) und
• die Marketingtätigkeiten zur Erlangung der Nachfrager.
Ferner wird offenkundig, dass der überwiegende Teil der fixen Kosten gänzlich unabhängig
von der Anzahl der Suchanfragen ist und somit von jeder vollintegrierten Suchmaschine
mit vergleichbarer Ausrichtung getragen werden muss. Lediglich der Aufwand für die
Informationstechnik steigt, aufgrund der Skalierung, proportional mit der Anzahl der
2005 bis 2013 60 Prozent und insgesamt betrug der Anteil 64 Prozent (Gesamtbetrachtung) (siehe
Anhang A, Tabellen A.1 bis A.5).
199Bei Baidu betrug der Anteil der Mitarbeiter im Betrieb und Service an den gesamten Mitarbeitern im
Durchschnitt der Jahre 2005 bis 2012 rund 10 Prozent (zwischen 7 Prozent (2010) und 15 Prozent
(2005)), insgesamt betrug der Anteil rund 9 Prozent (Gesamtbetrachtung). Bei Google betrug der
Anteil der Mitarbeiter im Betrieb an den gesamten Mitarbeitern im Durchschnitt der Jahre 2004 bis
2012 rund 12 Prozent (zwischen 7 Prozent (2005) und 23 Prozent (2012)), insgesamt betrug der Anteil
rund 14 Prozent (Gesamtbetrachtung) [siehe die zitierten Verweise in Fußnote 195].
200CEO von Yahoo von 1995 bis 2001.
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Suchanfragen an, wodurch dieser Aufwand für Suchmaschinen mit kleinerem Marktanteil
geringer ist. Von den Fixkosten einer Suchmaschine sind der Großteil versunken, da sowohl
der Aufwand für den Betrieb einer Suchmaschine als auch die Ausgaben für die Forschung
und Entwicklung suchmaschinenspezifisch sind und nicht in anderen Bereichen genutzt
werden können oder schnell veralten [siehe auch Pavel (2009: S. 11 f.) und Pollock (2009:
S. 26)]. Ebenfalls sind die Ausgaben für das Marketing größtenteils versunken, wobei
lediglich der Markenwert oder der Domainname veräußert werden kann.
Im Gegensatz zu den fixen Kosten sind über die gesamte Suchmaschine betrachtet
die variablen Kosten, in Abhängigkeit von der Suchanfragen, aufgrund der Zwischenspei-
cherung der Ergebnisse und der Nichtbepreisung der Nutzer sehr gering [siehe auch Pavel
(2009: S. 11), Pollock (2009: S. 18) sowie Sapi und Suleymanova (2009: S. 163)]. Auch
für die Aufnahme eines neuen Websitebetreibers sind die Kosten sehr gering. Lediglich
bei der Aufnahme von exklusiven Inhalten (u. a. Kooperationen mit proprietären In-
halteanbietern) können vergleichsweise hohe Transaktionskosten anfallen. Die variablen
Kosten der Werbetreibenden sind am höchsten, da bei ihnen aufgrund der Bepreisung
Transaktionskosten anfallen sowie teilweise von den Suchmaschinenbetreibern Daten der
Werbetreibenden bei einem Wechsel zu ihnen übertragen werden.
Eine Suchmaschine kann zudem kostengünstig differenziert werden. Durch die Per-
sonalisierung kann dies auf den Ebenen Benutzerschnittstelle und Relevanzbewertung
automatisch geschehen. Hierfür müssen lediglich die Daten entweder implizit oder expli-
zit erhoben und jeweils berücksichtigt werden. Da dadurch heterogene Nutzerinteressen
berücksichtigt werden können, kann von einer Suchmaschine der Hauptteil der Nutzer
angesprochen werden.
Darüber hinaus entstehen variable Kosten aufgrund der Transaktionskosten durch
weitere Nachfragegruppen, die wegen eines spezifischen und seltenen Bedürfnisses nicht
über eine Daten-/Benutzerschnittstelle eine Suchmaschine konsumieren können oder eine
ausführlichere Beratung benötigen (bspw. die Daten für die Markt- und Wirtschaftsfor-
schungsunternehmen). Dabei können über die Entwicklung von Datenschnittstellen die
variablen Kosten gesenkt werden, falls die Anzahl der Teilnehmer einer Nachfragegruppe
(u. a. Portale, Entwickler, IT-Unternehmen) zunimmt beziehungsweise diese homogene
Interessen haben (fixe Kosten steigen dann jedoch an).
In der Abbildung 5.1 sind exemplarisch die variablen, fixen sowie langfristigen
Durchschnittskosten einer Suchmaschine grafisch dargestellt. Die variablen (suchanfra-
genabhängige) Kosten sind, wie dargestellt, über alle Suchanfragen konstant und gering.
Bei den fixen und den langfristigen Durchschnittskosten wird zwischen denen für die Inbe-
triebnahme201 (fixe Kosten1.V ersion, langfristige Durchschnittskosten1.V ersion) und den für
die Aufrechterhaltung (fixe Kosten2...n. Version, langfristige Durchschnittskosten2...n. Version)
einer Suchmaschine unterschieden. Die Kosten der Inbetriebnahme, das heißt der ersten
201Diese Kosten entsprechen den Markteintrittskosten beziehungsweise den Anfangsinvestitionen eines
Suchmaschinenbetreibers.





























Abbildung 5.1: Exemplarische Kostenkurven in Abhängigkeit von der Suchanfragenanzahl
einer vollintegrierten Suchmaschine.
Version202 umfassen unter anderem die Aufwendungen für die Entwicklung der Such-
maschine, das Anfangsmarketing, die Rechenkapazitäten und den Bestandsaufbau. Die
Kosten der folgenden Versionen umfassen hingegen die Aufwendungen für die Weiterent-
wicklung der Suchmaschine, das Marketing, zusätzlich benötigte Rechenkapazitäten und
der Aktualisierung des Bestandes.
Aufgrund des hohen Anteils der fixen Kosten einer Suchmaschine unterliegen die-
se einer hohen Fixkostendegression, so dass die langfristigen Durchschnittskosten sinken.
Die fixen Kosten für die Inbetriebnahme einer Suchmaschine steigen mit der Suchan-
fragenanzahl proportional an203, da die Kapazitäten an diese angepasst werden. Wegen
202Bei Suchmaschinen kann an sich nicht von Versionen ausgegangen werden, da diese permanent weiter-
entwickelt werden sowie sie die Inhalte aktualisieren. Um dahingegen die Kostenstruktur in Funktionen
abbilden zu können, wird der Begriff der Version genutzt. Darunter können verschiedene Zeitpunk-
te, an denen der gesamte Index aktualisiert wurde, oder Algorithmenänderungen verstanden werden.
Veranlasst durch die bestehenden Abhängigkeiten zwischen Benutzerschnittstelle (zusätzliche Funk-
tionen), Rankingalgorithmus und Index werden größere Veränderungen simultan öffentlich zugänglich
gemacht, das heißt der Index aktualisiert sowie die Benutzerschnittstelle und der Rankingalgorithmus
abgeändert.
203Aufgrund der einfachen Skalierbarkeit (siehe Abschnitte 3.3 und 5.2.4). Zwar handelt es sich bei der
Kapazitätsgrenze nicht um die gesamte Anzahl an Suchanfragen, sondern um die maximale Anzahl
an Suchanfragen, die pro Sekunde in der Spitzenlast verarbeitet werden können. Da aber mit der
Gesamtanzahl der Suchanfragen auch die Nachfrage in Spitzenlastzeiten ansteigt und entsprechend das
System für diese Anforderungen nicht ausreicht und erweitert werden muss, kann die Kapazitätsgrenze
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der vorhandenen Kapazitäten für die Suchanfragen müssen bei folgenden Versionen diese
nur bei Ausfall ersetzt werden, wodurch der Anstieg der fixen Kosten geringer ist und
infolgedessen die langfristigen Durchschnittskosten anfänglich stärker sinken.
Der absolute Unterschied zwischen den fixen Kosten der Inbetriebnahme und der
Aufrechterhaltung einer Suchmaschine ergibt sich durch verschiedene Faktoren. Zu einem
Anstieg der fixen Kosten bei folgenden Versionen einer Suchmaschine führen eine Zunah-
me der Inhalte, exklusive Inhalte, eine komplexere Algorithmenerstellung sowie zusätzliche
Funktionen und Angebote. Zu einer Reduktion der fixen Kosten führen Lernkurveneffek-
te, lediglich zu aktualisierende Inhalte sowie vorhandene Kapazitäten, Algorithmen und
Softwares204.
Es wird deutlich, dass bei dem Betrieb einer Suchmaschine auf jeder Wertschöp-
fungsstufe und somit auch für die gesamte Suchmaschine Größenvorteile vorliegen. Weitere
Größenvorteile ergeben sich dadurch, dass ein Suchmaschinenbetreiber ab einer bestimm-
ten Größe ein Rechenzentrum effizient betreiben/auslasten kann sowie aus der Einsparung
von Reservekapazitäten und aus der Nutzung von Daten. Mögliche Größennachteile erge-
ben sich aus einem Mehr an Suchanfragen nicht. Es kann folglich geschlussfolgert werden,
dass eine Suchmaschine zusätzliche Suchanfragen mit sinkenden, vor allem nicht steigen-
den, Durchschnittskosten bearbeiten kann. Auch wenn die Kostenvorteile bei sehr großen
Ausbringungsmengen geringer werden [Varian (2008a)], sind aufgrund der insgesamt ho-
hen Menge an Suchanfragen auch geringe Kostenvorteile je Suchanfragen bedeutend.
Inwieweit die Größenvorteile an eine Suchmaschine gebunden sind, ist schwer zu
beurteilen. Zwar wäre es möglich, dass durch die Herausgabe von Suchanfragen und Nut-
zerdaten einer Suchmaschine auch andere Suchmaschinen davon profitieren können (ex-
terne Größenvorteile) [siehe auch Argenton und Prüfer (2011: S. 6)]. Jedoch ist davon
auszugehen, dass hierdurch die Datenschutzbedenken zunehmen, da auch allein aus den
Suchanfragen Rückschlüsse auf die Nutzer gezogen werden können und sie demgemäß
möglicherweise weniger die Suchmaschinen nutzen (siehe Abschnitt 3.2.2.3 insbesondere
Fußnote 74). Folglich sind die Größenvorteile überwiegend an ein Unternehmen gebunden.
Des Weiteren zeigt sich, dass für Suchmaschinen bei vielen Angeboten Verbundvor-
teile bestehen. Diese resultieren aus der gemeinsamen Nutzung von Daten der Nachfrage-
gruppen, Inhalte und Indizes, der Übertragung von Wissen205 in andere Angebote sowie
der Fixkostendegression bei den Investitionsgütern. Aus dieser Analyse kann somit auch
erklärt werden, weshalb die bekannten Universalsuchmaschinenbetreiber auch als Wer-
beintermediäre aktiv sind206. Sie profitieren sowohl durch verschiedene Verbundvorteile
auch in der Gesamtanzahl der Suchanfragen ausgedrückt werden.
204Die genauen Lagen der Aufrechterhaltungskostenfunktionen einer Suchmaschine werden auch von der
vergangenen Zeit zwischen den Versionen bestimmt.
205Von Larry Page im Jahr 2002 in einem Interview mit Auletta (2010: S. 322) plakativ zusammengefasst:
„If you can solve search, that means you can answer any question. Which means you can do basically
anything.“.
206Google bietet mit AdSense und DoubleClick Ad Exchange, Microsoft mit Advertising Exchange Ya-
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(u. a. Wissen, Daten, Investitionsgütern) als auch durch Erlösvorteile (siehe Abschnitt
4.8)207.
Dichtevorteile ergeben sich bei den Suchmaschinen vorwiegend auf der Ebene der
Rechenzentren.
Die angebotsseitigen Eigenschaften haben zudem einen Einfluss auf die nachfra-
geseitigen, da sich zum Ersten die Netzwerkeffekte nicht automatisch einstellen, sondern
auch von der Fähigkeit eines Suchmaschinenbetreibers abhängig sind. Je mehr es einem
Suchmaschinenbetreiber durch einen effektiveren Algorithmus gelingt, relevante Ergebnis-
se zu liefern, desto stärker sind die Netzwerkeffekte auf seiner Suchmaschine. Zum Zweiten
bestimmen auch die eingesetzten Verfahren die Erlöse einer Suchmaschine, weil diese die
Qualität der Anzeigen und entsprechend auch die Erträge aus diesen für die Suchma-
schine erhöhen. Infolgedessen kann durch relevantere gesponserte Ergebnisse (effektivere
Relevanzbewertung) der Effekt, dass Nutzer organische Ergebnisse besser bewerten, re-
duziert und somit der indirekte Netzwerkeffekt von den Werbetreibenden auf die Nutzer
verstärkt werden. Zum Dritten erlangt eine Suchmaschine eine Reputation hauptsächlich
durch qualitativ hochwertige Ergebnisse (siehe ausführlich Abschnitt 7.2.2.2.1).
Bei der Analyse der vertikalen Integration wurde für die einzelnen Bereiche geprüft,
ob deren Fremd- oder Eigenerstellung für einen Suchmaschinenbetreiber (Suchanbieter)
vorteilhaft ist. Dabei zeigt sich, dass vornehmlich für etablierte und global agierende
Suchmaschinenbetreiber eine vollständige Integration vorteilhaft beziehungsweise nicht
nachteilig ist, weil dadurch Transaktionskosten eingespart und Investitionen in effizienter
Weise vollzogen werden. Trotzdem kann es für diese Suchmaschinenbetreiber auch vor-
teilhaft sein, (ergänzende) Rechenkapazitäten, Inhalte oder allgemeine Indizes fremd zu
beschaffen. Für eintretende Suchmaschinenbetreiber ist ein Fremdbezug der Rechenka-
pazitäten und unterstützenden Softwares sowie des Werbeangebotes vorteilhaft, da hier-
durch die fixen Kosten gesenkt werden können sowie die Qualität (bzw. der Ertrag des
Werbeangebotes) durch die Fremdbeschaffung vermutlich höher ist. Für Betreiber von
Spezialsuchmaschinen ergeben sich Vorteile, wenn diese einen Index oder ihre zu ana-
lysierenden Inhalte fremdbeziehen. Für Anbieter, die das Suchangebot als zusätzlichen
Dienst betreiben (u. a. Portale, Suchdienste) oder sich über andere Faktoren des Suchan-
gebotes (u. a. Benutzerschnittstelle, Datenschutz, Sprachraum) differenzieren und darauf
konzentrieren, ist ein Fremdbezug der gerankten Ergebnisse vorteilhaft.
hoo mit Yahoo Network/Right Media, Yandex mit Yandex.Direct und Baidu mit Baidu AD Union
Werbeintermediäre an.
207Der Anteil der Werbeerlöse aus dem Werbenetzwerk an den gesamten Werbeerlösen betrug bei Yandex
über die Jahre 2007 bis 2012 durchschnittlich 16 Prozent (zwischen 12 (2010) und 21 (2009) Pro-
zent), insgesamt betrug der Anteil 16 Prozent (Gesamtbetrachtung). Bei Google betrug der Anteil
der Werbeerlöse aus dem Werbenetzwerk an den gesamten Werbeerlösen über die Jahre 2002 bis 2012
durchschnittlich 35 Prozent (zwischen 25 (2002) und 49 (2004) Prozent), insgesamt betrug der Anteil
32 Prozent (Gesamtbetrachtung) (siehe Anhang A, Tabellen A.1 und A.4).
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Nachdem in den vorherigen beiden Kapiteln die nachfrage- und angebotsseitigen Eigen-
schaften von Suchmaschinen anhand von Plausibilitätsüberlegungen analysiert wurden,
wird in diesem und dem nachfolgenden Kapitel untersucht, ob bei Suchmaschinen eine
Neigung zur Konzentration besteht. Diese Betrachtung erfolgt in diesem Kapitel auf Basis
empirischer Daten.
In Anbetracht der Plattformeigenschaft agieren die Suchmaschinenbetreiber auf
verschiedenen Märkten, von denen nachfolgend die Rezipienten- und die Werbetreiben-
denmärkte genauer untersucht werden1. Der Webseitenbetreibermarkt wird allein im Rah-
men der Qualitätsstudien betrachtet, da einerseits kaum Daten für die einzelnen Länder
vorliegen und andererseits der Großteil der Webseitenbetreiber automatisch aufgenommen
wird, wodurch deren Umfang hauptsächlich von den Investitionen der Suchmaschinenbe-
treiber abhängig sind2. Im Abschnitt 6.4 wird kursorisch zusätzlich die aktuelle Nachfrage
der Portale betrachtet.
6.1 Hintergründe
Um die Märkte, auf denen die Suchmaschinenbetreiber agieren, zu analysieren, ist eine
Abgrenzung dieser nötig. Ziel ist es dabei, diejenigen Güter (bzw. deren Hersteller) zu
ermitteln, die gegenseitig auf sich Wettbewerbsdruck ausüben. In kartellrechtlichen Wett-
bewerbsfällen ist die Marktabgrenzung in ein Verfahren eingebunden, um die Marktanteile
für die indirekte Ermittlung der Marktmacht von Unternehmen (Prüfung wettbewerbsbe-
einträchtigender Verhaltensweisen) beziehungsweise deren mögliche Entstehung (Prüfung
von Unternehmenszusammenschlüssen) zu berechnen [Motta (2004: S. 117) sowie Schwal-
be und Zimmer (2011: S. 72 f.)].
Märkte werden in sachlicher, räumlicher und zeitlicher Hinsicht abgegrenzt. Dabei
werden „sämtliche Erzeugnisse und/oder Dienstleistungen, die von den Verbrauchern hin-
sichtlich ihrer Eigenschaften, Preise und ihres vorgesehenen Verwendungszwecks als aus-
tauschbar oder substituierbar angesehen werden“ [Europäische Kommission (1997: Rn. 7)],
dem sachlich relevanten Markt zugeordnet. „Das Gebiet, in dem die beteiligten Unterneh-
men die relevanten Produkte oder Dienstleistungen anbieten, in dem die Wettbewerbs-
1Siehe für die Probleme der Methoden zur Marktabgrenzung bei Plattformmärkten Evans und Noel
(2008).
2Darüber hinaus wäre auch die Anzahl an Webseitenbetreibern einer Suchmaschine von Bedeutung, die
lediglich dieser ihre Inhalte zur Verfügung stellen, jedoch sind hierzu keine Daten verfügbar. Erlöse
aus der Aufnahme von Webseiten (organischen Ergebnisse) sind aufgrund der möglichen Verzerrung
(siehe Abschnitt 4.5.3.2) kein geeigneter Indikator für die Marktstellung einer Suchmaschine/eines
Suchmaschinenbetreibers.
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bedingungen hinreichend homogen sind und das sich von benachbarten Gebieten durch
spürbar unterschiedliche Wettbewerbsbedingungen unterscheidet“ [Europäische Kommis-
sion (1997: Rn. 8)], wird als räumlich relevanter Markt definiert. Dem zeitlich relevanten
Markt werden alle Güter zugeordnet, die zu einem bestimmten Zeitpunkt substituierbar
sind3 [Schmidt (2012: S. 69)].
Die maßgeblichen Konzepte zur Definition eines relevanten Marktes basieren auf
der Analyse der Substitutionsbeziehungen aus der Nachfragersicht4. Für die Aussagekraft
der möglichen Substitutionsbeziehungen ist es wichtig, dass diese für genügend Nachfrager
gelten, so dass deren Entscheidung die Marktmacht eines Unternehmens einschränkt und
nicht, ob für einen Teil der Nachfrager eine oder keine Substitutionsbeziehung besteht.
Folgende Standardkonzepte werden zur Ermittlung des relevanten Marktes unterschie-
den5:
Bedarfsmarktkonzept: Mit Hilfe des Bedarfsmarktkonzeptes von Helmut Arndt und La-
wrence Abbott wird versucht, alle Güter zu erfassen, die aus der Nachfragersicht zur
Deckung eines bestimmten Bedürfnisses austauschbar sind [Schmidt (2012: S. 62 f.)].
Beispielsweise sind Hindernisse für internationale Märkte regionale/nationale Präfe-
renzen oder Sprachbarrieren der Konsumenten, Transportkosten, Handelshemmnisse
(u. a. Zölle, Kontingente) sowie technische Normen [Europäische Kommission (1997:
Rn. 29 f., 50)]. Zur Ermittlung der Substitutionsbeziehungen werden für die Iden-
tifizierung möglicher relevanter Güter zuerst die betrachteten Unternehmen, deren
Mitbewerber, Zulieferer, Nachfrager sowie Verbände befragt. Danach werden, falls
umfangreiche objektive Daten vorliegen, ökonometrische und statistische Tests zur
Ermittlung der genauen substitutiven Beziehung zwischen den Gütern vollzogen.
Hierzu zählen beispielsweise [Europäische Kommission (1997: Rn. 29–31, 50), Mot-
ta (2004: S. 106–110, 114), Schmidt (2012: S. 63 f., 68 f.) sowie Schwalbe und Zimmer
(2011: S. 100–110)]:
Kreuzpreiselastizität: Sie gibt an, wie sich die Nachfrage eines Gutes ändert, wenn
der Preis eines anderen Gutes um ein Prozent erhöht wird. Je höher die Kreuz-
preiselastizität der beiden betrachteten Güter, desto stärker ist deren substi-
tutive Beziehung.
3Nur in seltenen Fällen haben Unternehmen aufgrund von zeitlichen Beschränkungen eine Marktmacht
inne. Beispiele sind saisonale Veranstaltungen, Saisonprodukte oder das Angebot von Waren außerhalb
von gesetzlichen Ladenöffnungszeiten.
4Im Folgenden wird die Marktabgrenzung zur Erfassung des Anbieterwettbewerbs dargestellt. In ähn-
licher Weise können die Märkte auch zur Erfassung des Nachfragerwettbewerbs abgegrenzt werden
(Spiegelbildtheorie). Zum relevanten Nachfragermarkt gehören alle Güter, die von den Anbietern oh-
ne hohe Umstellungskosten auch angeboten werden können (Angebotsumstellungskonzept) [Schmidt
(2012: S. 70 f.)].
5Das Bedarfsmarktkonzept wird von der deutschen, europäischen und den US-amerikanischen Wett-
bewerbsbehörde(n) verwendet. Der hypothetische Monopoltest wird von der europäischen und den
US-amerikanischen Wettbewerbsbehörde(n) verwendet [Europäische Kommission (1997: Rn. 7 f., 15–
19), DoJ und FTC (2010: S. 8–12) und Schmidt (2012: S. 63 f.)].
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Diversion Ratio zweier Güter: Sie baut auf der Kreuzpreiselastizität auf und gibt
den Anteil der Nachfrager an, den eines der beiden Güter durch eine Preiser-
höhung an das andere Gut verliert.
Preiskorrelationsanalyse: Mit dieser werden die Preise zweier Güter im Zeitablauf
verglichen. Je stärker die Preise der beiden Güter miteinander korrelieren, desto
höher ist deren Austauschbarkeit, da die Nachfrager bei einem Preisanstieg
eines Gutes auf ein Substitut ausweichen würden, wodurch auch dessen Preis
ansteigt.
Regressionsanalyse: Mit diesen können die Einflüsse verschiedener Faktoren (Prei-
se anderer Güter, Werbeausgaben) auf die Nachfrage eines Gutes bestimmt
werden.
Schockanalyse: Mit dieser wird die Preisentwicklung eines Gutes nach einer uner-
warteten Änderung des Angebotes oder der Nachfrage (u. a. neue Produkte,
Änderungen der Verbrauchersteuern, Streiks, Wechselkursänderungen) analy-
siert. Sind die Preisentwicklungen anderer Güter vergleichbar mit dem betrach-
teten Gut, wird von einer Substitution zwischen diesen ausgegangen.
Analyse der Handelsströme: Sie gibt Auskunft über die Offenheit eines Gebietes. Ei-
nerseits wird der Anteil des Konsums der Nachfrager des betrachteten Gebietes
ermittelt, der durch die dort ansässigen Anbieter gedeckt wird. Andererseits
wird der Anteil der Produktion an der gesamten Produktion ermittelt, der
in dem betrachteten Gebiet verbleibt. Je höher die beiden Maßzahlen, desto
weniger wird in das Gebiet importiert beziehungsweise aus diesem exportiert.
Liegen beide Maßzahlen über 0,7 oder beträgt der Durchschnitt beider 0,9,
wird von einem räumlich abgegrenzten Markt ausgegangen.
Hypothetischer Monopoltest: Hierbei wird der Markt in direkter Abhängigkeit zu einer
möglichen Marktmacht eines Unternehmens abgegrenzt. Dabei wird mit einem Gut
begonnen und geprüft, ob es für einen hypothetischen Monopolisten gewinnmaxi-
mierend wäre, den Preis für dieses Gut um 5 bis 10 Prozent dauerhaft zu erhöhen6.
Ist dies nicht der Fall, das heißt die Nachfrager weichen auf andere Güter aus, dann
besitzt dieses Unternehmen keine Marktmacht und der Markt ist deshalb umfang-
reicher abzugrenzen7. Dieser Test wird solange mit weiteren Gütern wiederholt, bis
eine Preiserhöhung für einen hypothetischen monopolistischen Anbieter dieser Gü-
ter gewinnmaximierend ist. Da die Nachfrager nicht auf andere Güter ausweichen,
6Auch als SSNIP-Test (small but significant non-transitory increase in price) bezeichnet.
7Wichtig ist es, den Markt bei diesem Test simultan sachlich und räumlich abzugrenzen. Denn nur
dadurch können die Ausweichreaktionen der Nachfrager genau ermittelt werden. So wird die Markt-
macht eines Unternehmens möglicherweise weder durch die sachlichen noch durch die räumlichen
Ausweichreaktionen der Nachfrager, sondern nur durch beide Effekte zusammen begrenzt. Infolgedes-
sen würde der Markt bei einer sequentiellen Abgrenzung zu eng abgegrenzt [Schwalbe und Zimmer
(2011: S. 87 f.)].
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ist der relevante Markt des ursprünglichen Gutes ermittelt8 [DoJ und FTC (2010:
S. 8–12), Motta (2004: S. 102 f., 105), Schmidt (2012: S. 64 f.) sowie Schwalbe und
Zimmer (2011: S. 77–81)].
Zudem kann bei der Marktabgrenzung die Möglichkeit einer Angebotssubstitution berück-
sichtigt werden. Das bedeutet, dass Unternehmen, die Güter anbieten, die aus der Sicht
der Nachfrager keine Substitute darstellen, durch eine Umstellung ihres Angebotes auch
substitutive Güter für die Nachfrager herstellen können. Ursachen einer geringen Um-
stellungsflexibilität des Angebotes liegen in zusätzlichen Investitionen für die Einführung
neuer Produkte (u. a. Maschinen) beziehungsweise für den Eintritt in neue räumliche
Märkte (u. a. Vertriebsnetz) [Europäische Kommission (1997: Rn. 23, 30) und Motta
(2004: S. 104)]. Die Unternehmen, die kostengünstig und daher zeitnah ihr Angebot um-
stellen können, begrenzen dadurch die Marktmacht des betrachteten Unternehmens9.
Nach der Marktabgrenzung können die Marktanteile der Güter/Unternehmen be-
rechnet werden. Die Konzentration eines Marktes wird neben der Anzahl der Unternehmen
vorrangig durch folgende Maße gemessen [Schmidt (2012: S. 170–172) und Tirole (1988:
S. 221 f.)]10:
Konzentrationsrate (CR): Die CRn gibt den Marktanteil der n-größten Unternehmen ei-
nes Marktes an11. Nach § 19 III GWB wird eine marktbeherrschende Stellung bei
einer CR1 von 33 Prozent (Einzelmacht), CR3 von 50 Prozent und CR5 von 66
Prozent (Gruppenmacht) vermutet.
Herfindahl Hirschman Index (HHI): Der HHI ist ein Konzentrationsmaß, welches den ge-
samten Markt betrachtet und sich aus den quadrierten Marktanteilen aller Unter-
nehmen berechnet12. Nach den US-amerikanischen Wettbewerbsbehörden handelt
es sich bei einem HHI unter 1.500 um einen unkonzentrierten Markt, zwischen 1.500
und 2.500 um einen moderat konzentrierten Markt und bei über 2.500 um einen
hochkonzentrierten Markt [DoJ und FTC (2010: S. 19)].
8Entscheidend für die Genauigkeit des relevanten Marktes ist es, dass Wettbewerbspreise verwendet
werden. Wird von Monopolpreisen ausgegangen, dann ist eine Erhöhung der Preise unprofitabel und
der Markt wird zu weit abgegrenzt (sogenannte „Cellophane Fallacy“).
9Für die Europäische Kommission zählen diese Unternehmen mit zu dem relevanten Markt [Europäi-
sche Kommission (1997: Rn. 20–23)]. Die amerikanischen Wettbewerbsbehörden zählen diese Unter-
nehmen lediglich mit zum relevanten Markt, falls deren Marktanteile verlässlich ihre wettbewerbliche
Bedeutung widerspiegeln. Andernfalls werden sie bei der wettbewerblichen Beurteilung des Falles be-
rücksichtigt [DoJ und FTC (2010: S. 15 f., 27–29)]. Potenzielle Wettbewerber werden nicht bei der
Marktabgrenzung, sondern bei der wettbewerblichen Beurteilung des Falles berücksichtigt [Europäi-
sche Kommission (1997: Rn. 24) sowie DoJ und FTC (2010: S. 27–29)].




i=1 ai mit n = Anzahl der n-größten Unternehmen eines Marktes und ai = Marktanteil des





i mit N = Anzahl der Unternehmen im Markt und ai = Marktanteil des i-ten Unter-
nehmens in Prozent und
∑N
i=1 ai = 100.
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6.2 Rezipientenmarkt
6.2.1 Abgrenzung
Bei der Marktabgrenzung aus Nutzersicht wird geprüft, durch welche Angebote die Nut-
zer eine Suchmaschine substituieren können. Nach Schweiger (2010: S. 191 f.) werden
die Suchmaschinen von den Nutzern bevorzugt zur Befriedigung eines hohen Informa-
tionsbedürfnisses verwendet, bei dem diese, unter Einsatz zeitlicher sowie gedanklicher
(kognitiver) Energie, aktiv nach Informationen suchen (Information Searching)13 [ähnlich
auch Kink und Hess (2007: S. 303 f.)]. Fernerhin werden die Universalsuchmaschinen für
die vielfältigsten Suchanfragen verwendet (siehe Abschnitt 2.2.4). Somit sind Medien wie
Printmedien, Fernsehen und Radio auszuschließen, die vorzugsweise passiv genutzt wer-
den beziehungsweise den Nutzern zur Befriedigung ihres Informationsbedürfnisses kaum
die Möglichkeit zur Interaktion bieten14.
Darüber hinaus stellen alle weiteren Oﬄinegüter (v. a. Lexika, Branchenbücher)
keine Alternativen zur Nutzung einer Suchmaschine dar, da sie nicht ihre Funktionalität
und Effizienz und demzufolge einfache Recherche für die Nutzer anbieten können. Am ehe-
sten können eine ähnliche Funktionalität lediglich andere internetbasierte Angebote, wie
die im Abschnitt 2.2.2 beschriebenen Suchdienste anbieten. Es zeigt sich demgegenüber
aus der Analyse dieser Suchdienste, dass aus der Nutzersicht keines von ihnen aufgrund
einer geringeren Qualität (u. a. Internetkataloge, Soziale Lesezeichenverwaltungen15) und
Funktionalität (u. a. Foren) oder einer spezifischen Ausrichtung die Nutzung einer Uni-
versalsuchmaschine komplett ersetzen kann [siehe auch Gräfe et al. (2007: S. 15), Machill
et al. (2002: S. 20 f.), Rieder (2005: S. 27) und Weber (2009: S. 304)].
Diese Suchdienste stellen vielmehr eine Alternative innerhalb einzelner Suchanfra-
genkategorien beziehungsweise zu Spezialsuchmaschinen dar. Unter anderem sind Inter-
netkataloge bei allgemeinen Informationsbedürfnissen und Foren bei sehr komplexen Pro-
blemen für die Nutzer als Alternative zu den Universalsuchmaschinen anwendbar. Über-
dies konzentrieren sich redaktionell betriebene Angebote auf häufige Suchanfragen bezie-
hungsweise Interessen, so dass diese (u. a. Mahalo, Ask, Wolfram Alpha) als Alternativen
bei populären Suchanfragen betrachtet werden können. Die Internetdatenbanken/-such-
angebote können als Alternativen zu Spezialsuchen verwendet werden: YouTube für die
Video- oder Musiksuchen, Flickr für die Bildersuchen, Amazon und eBay für die Produkt-
13Im Vergleich hierzu suchen die Rezipienten bei einem mittleren bis geringen Informationsbedürfnis
nicht aktiv nach (neuen) Informationen, sondern konsumieren bereits ihnen bekannte Angebote, die sie
gelegentlich oder regelmäßig benutzen (Information Receptivity). Auf das Internet bezogen bedeutet
dies, dass die Nutzer beispielsweise gezielt Adressen eingeben (u. a. Startseite des Internetbrowsers,
Portale) oder über Lesezeichen, Newsfeeds und Soziale Online Netzwerke ihnen bekannte Angebote
aufrufen [Schweiger (2010: S. 192 f.)].
14Der Inhalt dieser Angebote wird von deren Anbieter bestimmt.
15Siehe hierzu auch Abschnitt 7.1.3, Tabelle 7.4. Beispielsweise kommen Gammer et al. (2008: S. 56–
69) zu dem Ergebnis, dass sowohl Frage Antwort Dienste als auch Soziale Lesezeichenverwaltungen
unterdurchschnittlich relevante Ergebnisse liefern.
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suchen [siehe auch Miller und Clifford (2012) sowie Singer (2012)] und Wikipedia für die
Begriffsuchen. Elementar, ob ein Suchdienst als Alternative zu den Spezialsuchmaschinen
von den Nutzern angesehen wird, ist insofern die Art und der Umfang der durchsuchbaren
Inhalte beziehungsweise Angebote.
Zwar könnte ein Nutzer durch die gemeinsame Verwendung dieser Suchdienste eine
Universalsuchmaschine ersetzen. Angesichts der relativen Wechselkosten und der dadurch
vorrangigen Verwendung einer Suchmaschine (siehe Abschnitte 4.3.1 und 4.7.1) stellt hin-
gegen die Nutzung verschiedener Suchdienste/-maschinen (aktuell) keine Alternative zu
den Universalsuchmaschinen für die Nutzer dar. Vielmehr besitzen für sie die Universal-
suchmaschinen die Funktion eines zentralen Einstiegspunktes [siehe auch Pollock (2009:
S. 11)], um auch zu diesen Suchdiensten zu gelangen16. Als engstes Substitut können
aktuell Soziale Online Netzwerke (v. a. Facebook) zu den Universalsuchmaschinen be-
trachtet werden, da sie sowohl verschiedene Suchdienste kombinieren als auch unter den
Nutzern, Inhalteanbietern und Werbetreibenden weit verbreitet sind. Zumal auch sie nicht
das gesamte WWW abdecken, folglich nicht alle Informationsbedürfnisse eines Nutzers
befriedigen können, und sich der Suchprozess durch die nötige Anmeldung verlängern
würde, stellen auch sie keine vollständige Alternative zu den Universalsuchmaschinen dar
[siehe auch Manne und Wright (2011b: S. 17 f.), Singer (2012) und Thépot (2012: S. 12)].
Würde die Marktabgrenzung im Zusammenhang des Verhaltens eines hypotheti-
schen Monopolisten vollzogen, dann könnten diese Angebote gleichwohl eine Alternative
zu einer Universalsuchmaschine darstellen, da die Nutzer diese möglicherweise umgehen
würden. Würde beispielsweise eine Bepreisung der Nutzer für die Suchmaschinennutzung
eingeführt, dann ist anzunehmen, dass aufgrund deren geringen Zahlungsbereitschaft und
der Verkomplizierung des Suchprozesses (v. a. Anmeldung) der überwiegende Teil der Nut-
zer auf andere Suchdienste ausweicht. Zusätzlich zu den Suchdiensten können die Nutzer
bei wiederholten (navigationsbezogenen) Suchanfragen auch die Lesezeichen oder Chroni-
ken ihres Webbrowsers verwenden, so dass diese Funktionen einen Einfluss auf die Nutzung
einer Suchmaschine haben (siehe auch 4.5.3.1). Infolgedessen ist davon auszugehen, dass
eine Bepreisung unprofitabel ist und diese Angebote mit zum relevanten Markt gehören.
Aufgrund der geringen Zahlungsbereitschaft für Onlinedienste wäre die Nutzerbepreisung
dahingegen ein besonders starker Ausdruck von Marktmacht für einen hypothetischen
Monopolisten im Internet. Um die Marktmacht eines Suchmaschinenbetreibers im eigent-
lichen Sinne zu prüfen und den relevanten Markt abzugrenzen, sind eher andere die Nut-
zer betreffende marktmächtige Verhaltensweisen zu prüfen. Hierzu gehören beispielsweise
die Zulassung von die Nutzer störenden Nachfragegruppen (Marktforschungsinstitute -
Weiterverkauf von Nutzerdaten) sowie die Verringerung der Qualität und Funktionalität
(geringere Aktualität, höhere Beantwortungszeit, Anmeldepflicht, Softwareinstallation).
1659,2 Prozent der befragten deutschen Nutzer wurden nach der Produktsuche auf einer Suchmaschine
zu den bekannten Internethändlern verwiesen und 18,8 Prozent zu den Spezialsuchmaschinen (2010)
[dmc (2010: S. 4)].
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Angesichts ihrer effizienten und effektiven Suche ist anzunehmen, dass der Großteil der
Nutzer geringe Nutzeneinbußen in Kauf nimmt und auch weiterhin hauptsächlich die
Universalsuchmaschinen benutzen würde17.
Mithin stellen die diskutierten Angebote lediglich Randsubstitute dar, so dass die
universelle Suchmaschinennutzung als eigenständiger Markt zu betrachten ist [siehe auch
Pavel (2009: S. 23)]. Diese einzigartige Stellung wird auch daran deutlich, dass die Uni-
versalsuchmaschinen bisher als einziges reines Onlineangebot als Gatekeeper bezeichnet
werden (siehe Abschnitt 2.2.5).
Aus der Sicht eines Nutzers ist es obendrein unerheblich, wie tief die genutzte
Suchmaschine integriert ist, das heißt, ob sich ein Angebot die Suchergebnisse zuliefern
lässt oder selber erstellt. Deshalb stellen alle Angebote, die ihm eine universelle Suche
anbieten, eine Alternativen dar (u. a. Portale, karitative Suchmaschinen). Im Hinblick auf
die Abhängigkeit dieser Angebote von den vollintegrierten Suchmaschinen(-betreibern)
ist dennoch davon auszugehen, dass diese Angebote beziehungsweise deren Betreiber nur
eine geringe Wettbewerbskraft auf letztere ausüben. Höchstens Portale haben aufgrund
ihrer großen Verbreitung unter den Nutzern und somit ihrer Bedeutung bei der Erlangung
der Nutzer einen Einfluss auf die Marktmacht der Suchmaschinen(-betreiber).
Bei der Betrachtung des Zugangs eines Nutzers zu einer Suchmaschine können ver-
schiedene Distributionswege unterschieden werden. Einen vergleichbaren Zugang zu einer
Universalsuchmaschine bietet der direkte Aufruf, die indirekte Nutzung der Suchmaschine
über ein Portal oder die Eingabe der Suchanfrage über das Suchfenster (oder die Tool-
bar) eines Internetbrowsers. Eine geringere Substitution stellen die P-to-P-Suchmaschinen
dar, da sie wegen der nötigen Installation aufwendiger einzurichten sind18. Darüber hin-
17Um die Profitabilität einer Verhaltensweise zu ermitteln, sind erstens die zusätzlichen Erlöse bezie-
hungsweise geringeren Kosten des Verhaltens eines Suchmaschinenbetreibers zu berücksichtigen. Zwei-
tens ist die Austauschbarkeit genau zu analysieren. Weichen die Nutzer beispielsweise für informati-
onsbezogene Suchanfragen auf Onlinelexika aus, dann hat dies trotz ihres größeren Umfangs geringere
Auswirkung auf die Profitabilität, als wenn die Nutzer für kommerzielle Suchanfragen auf Onlinehänd-
ler ausweichen (siehe Abschnitt 2.2.4 für die Häufigkeitsverteilung der Suchanfragearten). Drittens ist
auch das Verhalten der übrigen Nachfragegruppen (v. a. der Werbetreibenden) zu berücksichtigen.
Da aufgrund der PpC-Abrechnung die Werbeerlöse bei einer Abwanderung der Nutzer sinken, ist eine
alleinige Analyse der Nutzerseite ein geeigneter Indikator um die Profitabilität zu bewerten. Zwar wird
bei einer Abnahme der Nutzeranzahl auch zeitlich verzögert die Anzahl der Werbetreibenden sinken,
so dass ceteris paribus der Erlös pro Suche abnimmt. Der Rückkopplungseffekt vom Werbetreibenden-
auf das Nutzernetzwerk ist indes gering und hat daher kaum Auswirkungen auf die Analyse (Profita-
bilität).
18Nach Röhle (2010: S. 202) können zudem die P-to-P-Suchmaschinen keine den bekannten Suchmaschi-
nen vergleichbare Schnelligkeit und Relevanz der Ergebnisse anbieten. Die geringere Qualität (Be-
stand) und die geringere Nutzung zeigen exemplarisch die beiden bekanntesten Vertreter der P-to-
P-Suchmaschinen. Die Suchmaschine YaCy hatte nach Bager (2008: S. 89) im Jahr 2008 300 Peers
(Rechner) sowie 400 Millionen indexierte Dokumente und Mitte 2012 nach eigener Auskunft 1,4 Milli-
arden Dokumente indexiert, 600 Peers und täglich 130.000 Suchanfragen [YaCy (o. J.)]. Im Jahr 2010
hatte die globale Suchmaschine Faroo zwei Milliarden indexierte Webseiten, 2,5 Millionen Peers und
monatlich 24 Millionen Suchanfragen [Faroo (2010)] (Faroo kann auch über eine Webseite genutzt
werden, ohne dass ein Nutzer die Software installieren muss).
Analog stellen auch die Search/Shop-Bots keine Alternative dar (siehe Abschnitt 2.2.2).
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aus kann eine Suchmaschine auch über mobile Geräte (u. a. Mobiltelefon, Tablett PC)
genutzt werden. Veranlasst durch die hohe Verbreitung dieser Geräte unter den Nutzern in
den meisten Industrieländern stellt der Zugang über diese eine Alternative zu der Benut-
zung einer Suchmaschine über stationäre Geräte (u. a. PC, Laptop) dar. In bestimmten
Bereichen sind hingegen die Substitutionsbeziehungen gering. Einerseits ist es aufgrund
des kleinen Displays der mobilen Geräte schwieriger für Nutzer auf diesen aufwendige
Recherchen zu betreiben. Andererseits können die Informationsbedürfnisse eines Nutzers
unterwegs nicht beziehungsweise unkomfortabler über stationäre Geräte vollzogen wer-
den. Angesichts der Nichtbepreisung der Nutzer einer Suchmaschine über mobile sowie
stationäre Geräte, obwohl für Inhalte für mobile Geräte eine (etwas) höhere Zahlungsbe-
reitschaft besteht19, ist darauf zu schließen, dass die Substitutionsbeziehung hoch ist, so
dass mindestens der Großteil der Suchen über mobile Geräte auch über stationäre Geräte
vollzogen werden kann et vice versa. Infolgedessen umfasst der relevante Markt alle Uni-
versalsuchmaschinen, die über ein Webangebot erreichbar sind, unabhängig des Zugangs
(stationäre/mobile Geräte, Portale, Internetbrowser).
Bei der Analyse der sachlichen Substitutionsbeziehungen ist insgesamt zu beach-
ten, dass sich diese im Zeitablauf verändern. Zum Ersten können bestimmte Angebote
zu einem Zeitpunkt, später aber nicht mehr als Substitute betrachtet werden. So führte
aufgrund ihrer Funktionalität sowie Effizienz und somit der Vereinfachung der Recherche
die vermehrte Suchmaschinennutzung dazu, dass andere Rechercheformen weniger bis gar
nicht mehr verwendet werden20 [Kink und Hess (2007: S. 302) sowie Wyss und Keel (2007:
S. 145)]. Zum Zweiten können auch andere bisher unbekannte oder unberücksichtigte An-
gebote eine substitutive Wirkung entfalten, wenn diese den Nutzern Annehmlichkeiten
bieten. Zum Dritten ist die Nutzung einer Plattform auch von der Teilnahme der übrigen
Nachfragegruppen abhängig. Entfernen sich beispielsweise ein Teil der Webseitenbetrei-
ber, zumal die mit exklusiven Inhalten, von den Suchmaschinen, führt dies auch zu einem
veränderten Konsumverhalten der Nutzer, die dann zu denjenigen Angeboten (Suchma-
schinen) wechseln, über die auch diese Inhalteanbieter erreicht werden können. Dadurch
ist es beispielsweise möglich, dass zum einen die Universalsuchmaschinen nicht mehr für
19Siehe zum Beispiel die Untersuchung von Allensbach (2013: S. 5). In dieser wurde ermittelt, dass im
Jahr 2013 tendenziell ein höherer Anteil der deutschen Internetnutzer bereit war, etwas für Angebote
auf mobilen Geräten auszugeben, als auf stationären Geräten, falls es keine entgeltfreien Angebote
mehr geben würde. Der höchste relative Unterschied bestand bei Sozialen Online Netzwerken und
aktuellen Nachrichten, der geringste bei der Preissuche.
20Beispielsweise konnten gedruckte Lexika durchaus als Substitute für informationsbezogene Anfragen
oder Branchenbücher als Alternative zu kommerziellen Anfragen berücksichtigt werden. Da jedoch
durch die einfachere Suchmaschinennutzung beziehungsweise einfacheren Onlinezugang zu solchen
Informationen diese nicht mehr in dem Besitz des Großteils der Nutzer sind, kann angenommen
werden, dass diese Angebote aktuell keine Alternative mehr zu der Suchmaschinennutzung darstellen.
Ferner kann aus der Suchdiensteauswahl der Autoren für die Qualitätsbeurteilung (siehe Tabellen
7.1, 7.2 und 7.4) abgeleitet werden, dass die Internetkataloge, in der Zeit bei geringeren Informa-
tionsmengen des Internets und schlechterer Qualitäten der Suchmaschinen, als Substitute zu den
Suchmaschinen betrachtet werden konnten.
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die Nutzer vollumfänglich austauschbar sind. Zum anderen ist es möglich, dass Nutzer die
Suchmaschinen umgehen und direkt die Angebote verwenden.
Aus räumlicher Sicht ist der Standort eines Suchmaschinenbetreibers beziehungs-
weise dessen Server nur in geringem Ausmaß relevant für den Nutzer. So können alle
Suchmaschinenbetreiber, die Server auf dem gleichen Kontinent der Nutzer zur Verfü-
gung haben, ihre Suchanfragen zügig beantworten. Hauptsächliche Kriterien für einen
nationalen relevanten Markt bestehen in den nationalen Präferenzen und Sprachbarrieren
der Nutzer. Vornehmlich führen die Sprachbarrieren dazu, dass Nutzer nationale Websei-
tenbetreiber und Werbetreibende bevorzugen. So interessieren Nutzer vor allem nationale
Webseitenbetreiber und Werbetreibende, da beispielsweise nationale Nachrichten für sie
relevanter und national vertretene Werbetreibende aufgrund der geringeren Transport-
kosten sie günstiger beliefern können (siehe ausführlich Abschnitt 4.4.2). Obschon spra-
chunabhängige Informationsbedürfnisse (v. a. Bilder, Audios) existieren, so dass für diese
speziellen Suchen der Ursprung dieser Inhalte eine geringe Bedeutung hat, muss aber
ein Nutzer den fremdsprachlichen Begriff als Suchanfrage eingeben. Dies kann folglich ein
Nutzungshindernis darstellen. Aufgrund der intuitiven Bedienung einer Suchmaschine, wo-
durch kaum Hilfe benötigt wird, und der spartanischen Gestaltung der Benutzeroberfläche
wäre für den Großteil der (globalen) Nutzer eine englischsprachige Benutzerschnittstelle
kein Nutzungshindernis.
Bei der räumlichen Abgrenzung bestehen ebenfalls Randsubstitute für einige Nut-
zer. Beispielsweise sind bei national unabhängigen Suchanfragen (u. a. allgemeine Be-
griffe, internationale Nachrichten) für einen Nutzer auch Suchmaschinen relevant, die
ihm verständliche Inhalte bereitstellen. Wegen der hohen Verbreitung der englischen
Sprache21 sind deshalb vorwiegend Suchmaschinen mit englischsprachigen Werbetreiben-
den/Webseitenbetreibern von Bedeutung und können insoweit in vielen Ländern als Rand-
substitute betrachtet werden22. Ob eine Suchmaschine mit zum räumlich relevanten Markt
gehört, wird dementsprechend hauptsächlich durch die von ihr bereitgestellten Websei-
tenbetreibern und Werbetreibenden bestimmt23.
Eine mögliche Angebotssubstitution ist sowohl sachlich als auch räumlich als gering
einzuschätzen, da die Umstellungskosten auch für die am nächsten gelegenen Anbieter24
hoch sind. Für das Anbieten einer universellen Suche müssen erstens die Analyse und
Rankingalgorithmen zum Beispiel für die einzelnen Dokumentenarten (u. a. Bild, Text,
Audio), Informationsarten (u. a. Nachrichten, Produkte) sowie Sprachen aufwendig ange-
21Nach Pimienta et al. (2009: S. 25, 33) beträgt der Anteil der Englisch sprechenden Internetnutzer (Erst-
und Zweitsprache) im Jahr 2007 weltweit rund 32 Prozent. Im Jahr 1996 betrug er 80 Prozent und
im Jahr 2000 49 Prozent. Darauf folgten im Jahr 2007 Spanisch mit rund 9 Prozent sowie Deutsch
und Französisch mit jeweils rund 5 Prozent.
22Übersetzungsdienste können die Bedeutung dieser Randsubstitute verstärken.
23Die Suchmaschine muss die Verfahren besitzen, um diese Inhalte zu verarbeiten (siehe Abschnitte 3.1.2
und 5.1.4).
24Mögliche Anbieter sind unter anderem Spezialsuchmaschinen und räumlich abgegrenzte Universalsuch-
maschinen.
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passt werden (siehe Abschnitt 5.1). Zweitens müssen die Inhalte aufgenommen, analysiert
und indexiert werden. Drittens müssen die Ergebnisse getestet werden, um relevante,
den etablierten Suchmaschinen vergleichbare, Ergebnisse zu liefern. Viertens müssen hohe
Marketingaufwendungen getätigt werden, um Nutzer zu erlangen. Infolgedessen ist nicht
davon auszugehen, dass Anbieter in angrenzenden Märkten zügig in den relevanten Markt
eintreten und dadurch eine Wettbewerbskraft darstellen25.
Bei der Marktabgrenzung spielt ein zeitlicher Faktor aufgrund der ständigen Ver-
fügbarkeit einer Suchmaschine keine Rolle. Lediglich einige Randsubstitute können zeitlich
befristet die Suchmaschinennutzung in bestimmten Bereichen substituieren. So können
bei aktualitätskritischen Suchanfragen/Themen die Informationsbedürfnisse auch durch
(Online) Nachrichtenangebote befriedigt werden, so dass diese für jeweils einen kurzen
Zeitraum eine Alternative zu der Suchmaschinennutzung darstellen26. Analog können po-
puläre, zeitlich befristete Suchanfragen ebenfalls durch redaktionelle Suchdienste beant-
wortet werden.
Zusammenfassend ist der relevante Markt aus der Sicht der Nutzer auf die online-
basierten Universalsuchmaschinen eines Landes/Sprachraums zu definieren.
6.2.2 Konzentrationsmessung
Im Folgenden werden die Rezipientenmärkte der Suchmaschinen einzelner Länder be-
trachtet. Deren Auswahl basiert zum Ersten auf ihrer wirtschaftlichen Bedeutung27, zum
Zweiten auf einen hohen Anteil der Internetnutzer an ihrer Gesamtbevölkerung [siehe
OECD (2012: S. 103 f.)28] und zum Dritten auf sprachlichen Unterschieden. Dabei liegt
der limitierende Faktor in der Verfügbarkeit der Daten, so dass sich lediglich auf die Län-
der USA und Deutschland konzentriert wird und zudem die aktuellen Entwicklungen in
den Ländern Großbritannien, China, Japan, Indien und Russland betrachtet werden.
Auskunft über das Ausmaß der Konzentration eines Marktes kann sowohl die An-
zahl der dort tätigen Unternehmen als auch deren Marktanteile geben. Bei der Betrach-
tung der Suchmaschinenbetreiber ist zu erkennen, dass deren Anzahl, besonders Anfang
des Jahrtausends abgenommen hat. So gab es in der Anfangszeit bis zum Jahr 1997 „viele“
Suchmaschinen in den USA, so dass der Suchmaschinenmarkt nach van Couvering (2008:
S. 186) als wettbewerblich angesehen werden konnte. Im Jahr 2000 waren mindestens
acht Suchmaschinen mit eigenem Algorithmus auf dem US-amerikanischen Markt tätig
und Mitte 2004 fünf [Bruce Clay Europe (2012)], von denen jedoch nur zwei – Google
25Siehe hierzu ausführlich die Abschnitte 5.1, 7.2.2, 7.2.2.4 und 7.2.3.2.
26Viele Nachrichtenangebote erlauben den Zugriff auf ihre Inhalte über die Suche ihrer Webseite nur in
einem bestimmten Zeitraum nach deren Veröffentlichung, obwohl diese Inhalte über die Suchmaschinen
oder durch den direkten Aufruf des Links weiterhin zugänglich sind.
27Dabei wurde sich anhand der zehn größten Volkswirtschaften, gemessen am Bruttoinlandsprodukt des
Jahres 2012, orientiert [siehe IMF (2013)].
28Lediglich Russland hat im Vergleich zu den übrigen betrachteten Ländern einen geringen Anteil von
Internetnutzern an der Gesamtbevölkerung.
6 Empirische Betrachtung der Konzentration 257
und Yahoo – etablierte Webangebote darstellten [Telang et al. (2004: S. 138)]. Ab Ende
2010 bieten in den USA lediglich Google, Bing und Blekko eigene organische Ergebnis-
se an29 [Bruce Clay Europe (2012)]. Deren Betreiber sind auch die einzigen Anbieter,
die global agieren, das heißt für alle Länder und Sprachen eine Suchmaschine(-nversion)
bereitstellen. Vergleichbar war die Entwicklung in Deutschland. Mitte 2003 griffen laut
Becker (2003: S. 33) nur sechs Suchmaschinen (Google, FAST, Inktomi, AltaVista, Wi-
senut, Teoma) auf einen eigenen Datenbestand zurück. Ab Ende 2011 handelte es sich
lediglich bei Google und Bing um vollintegrierte Suchmaschinen30.
Diese Entwicklung wird auch bei der Betrachtung der untersuchten Suchmaschinen
in den Qualitätsstudien deutlich31. So wurden um die Jahrtausendwende von Gordon und
Pathak (1999), Lawrence und Giles (1999) sowie Notess (2002d) acht bis zehn Suchma-
schinen in ihren Studien betrachtet, wobei davon auszugehen ist, dass die Autoren diese
als Alternativen beurteilten. Ab Mitte der 2000er Jahre betrachteten die meisten Studi-
en lediglich die drei bis vier bekannten Suchmaschinen (Google, Yahoo, Bing und Ask).
Somit wird ersichtlich, dass die Anzahl der vollintegrierten Suchmaschinen in den letzten
Jahren abgenommen hat.
Die Anzahl der Angebote sowie deren Betreiber, die sich die Ergebnisse zuliefern
lassen, ist hingegen in beiden Ländern hoch. Diese umfassen Portale (siehe Abschnitt 6.4)
sowie Suchangebote wie Fireball, Ecosia, Ask, Benefind, Ixquick, DuckDuckgo die vor-
rangig auf die Ergebnisse von Google und Yahoo/Bing zugreifen, diese aber entweder mit
weiteren Ergebnissen, Daten, Inhalten anreichern oder eine andere Benutzerschnittstelle
anbieten.
Im Folgenden werden die Marktanteile und Konzentrationsraten der Suchmaschi-
nen in den verschiedenen Ländern dargestellt. Aufgrund des Fehlens der Daten aller
Marktteilnehmer kann der HHI nicht in allen Fällen, sondern nur vereinzelt unter Be-
rücksichtigung von Annahmen berechnet werden32. Für die Berechnung der Marktanteile
auf der Rezipientenseite können zum Beispiel die gesamte Anzahl der Besucher, die ein-
zelnen Besucher33, die Anzahl der Suchanfragen [siehe allgemein Wirtz (2011: S. 672)]
sowie die Anzahl der Nutzer, die über eine Suchmaschine eine Webseite besuchen34, be-
29Yahoo lizenzierte ab den Jahren 2009/2010 nach und nach die Suchtechnologie einzelner Länder an
Microsoft (Bing) und bezieht im Gegenzug die organischen und gesponserten Ergebnisse von Bing
(Yahoo/Bing Netzwerk) [siehe für eine ausführliche Darstellung der Vereinbarung European Commis-
sion (2010) und Young (2011)].
30Nicht berücksichtigt wurden die Suchmaschinen, zu denen keine Informationen über ihre verwendete
Technik verfügbar waren beziehungsweise die keine vergleichbare Qualität anbieten konnten, wie zum
Beispiel Acoon und netluchs.
31Siehe hierzu Abschnitt 7.1 insbesondere die Tabellen 7.1 bis 7.4.
32Der HHI wird lediglich berechnet, falls die Marktanteile der sonstigen Suchmaschinen zusammen kleiner
gleich fünf Prozent sind. Dabei wird eine Gleichverteilung von vier Suchmaschinen angenommen.
33„Unique User“. Diese Anzahl entspricht der installierten Basis einer Suchmaschine.
34Da diese Daten unabhängig von den Suchmaschinenbetreibern ermittelt werden können und nach Ma-
chill et al. (2003: S. 158) angesichts der diskreten Untersuchung des Nutzerverhaltens valider sind als
Befragungen, handelt es sich, bei einer breiten Abdeckung, um die aussagekräftigsten Daten.
Nachfolgend werden hauptsächlich Daten von Webanalyseunternehmen genutzt. Da deren Angebote
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rücksichtigt werden. Die auf einer Suchmaschine verbrachte Zeit ist im Vergleich dazu
weniger aussagekräftig, da die Anzeigen auf Suchmaschinen erfolgsabhängig abgerechnet
werden und zudem mehr verbrachte Zeit (pro Suchanfrage) bedeuten würde, dass ein
Nutzer lange benötigt, um seine gesuchten Informationen zu finden und ebendarum die
Suche inferior ist [siehe allgemein Davenport und Beck (2001: S. 115)]. Falls Nutzer für die
Verwendung einer Suchmaschine bezahlen würden, sind auch die dadurch erzielten Erlöse
als Indikator für ihre Marktstellung relevant, insbesondere, da eine Nutzerbepreisung von
Suchmaschinen sowie allgemein von Onlineangeboten selten ist.
Jahr Google Yahooa T-Onlineb Bing AOLb Sonstige CR1 CR3 HHI
2000 6c 26 0 6 0 62 - - -
2001 20 19 0 7 0 54 - - -
2002 51 9 4 8 0 28 51 - -
2003 61 8 4 8 1 18 61 - -
2004 72 7 3 5 2 11 72 83d -
2005 78 6 2 5 3 6 78 89 -
2006 85 4 2 3 2 4 85 92 7.176
2007 88 3 2 2 2 3 88 93 7.681
2008 89 3 2 2 1 3 89 94 7.958
2009 90 3 2 2 1 2 90 95 8.029
2010 89 (97) 3 (1) 2 (0) 3 (1) 0 (0) 3 (1) 89 (97) 95 (99) 7.996
(9.425)
2011 89 (96) 3 (1) 2 (0) 4 (2) 1 (0) 1 (1) 89 (96) 96 (99) 7.962
(9.170)
2012 81 (95) 4 (1) 4 (0) 6 (2) 1 (0) 4 (2) 81 (95) 91 (98) 6.649
(9.004)
2013 83 (94) 4 (1) 3 (0) 6 (2) 1 (0) 3 (2) 83 (94) 93 (97) 6.994
(8.891)
aAb 2011 Ergebnisse von Bing.
bErgebnisse von Google.
cTabellenwerte entsprechen den Anteil der Verweise der Suchmaschine . . . auf die Webangebote, deren
Betreiber die Webanalysesoftware von WebHits (StatCounter) nutzen.
dDifferenz zu den Einzelwerten aufgrund der Rundungen.
Tabelle 6.1: Anteile der Suchmaschinen an den Verweisen auf Webangebote und Kon-
zentrationsmaße (in Prozent) auf dem Rezipientenmarkt in Deutschland von
2000 bis 2013.
Datenquelle: Webhits (2014) (Statcounter (2014)).
In Tabelle 6.1 sind die Marktanteile und Konzentrationsraten der Suchmaschinen/
-dienste auf dem Rezipientenmarkt in Deutschland dargestellt. Es zeigt sich, dass der
Marktanteil von Google am Anfang des Jahrtausends kontinuierlich zugenommen hatte
primär von kommerziellen Webseitenbetreibern/Werbetreibenden genutzt werden, sind die Daten auch
zugunsten kommerzieller/herkömmlicher Suchmaschinen verzerrt. Suchmaschinen, wie beispielsweise
diejenige, die auf den Datenschutz konzentriert werden, werden eher von Nutzern verwendet, die
weniger nach kommerziellen Angeboten/Inhalten suchen. Entsprechend sind diese Suchmaschinen
unterrepräsentiert.
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und von 2008 (2010) bis 2011 rund 90 (96) Prozent betrug und dann leicht auf 83 (94)
Prozent im Jahr 2013 sank. Im gleichen Zeitraum nahmen die Anteile der übrigen Such-
maschinen auf ein geringes Maß ab. Selbst die zweit- und drittgrößten Angebote Bing und
Yahoo besitzen seit 2007 einen Marktanteil im unteren einstelligen Bereich mit jeweils um
die 3 Prozent. Ferner ist auch zu erkennen, dass keine Suchmaschine von einem deutschen
Betreiber einen relevanten Marktanteil besitzt35.
Dies spiegelt sich auch in den Konzentrationsmaßen wider. So lässt die Konzen-
trationsrate ab dem Jahr 2002 eine marktbeherrschende Stellung von Google vermuten
beziehungsweise deutet der HHI ab mindestens 2006 auf einen hochkonzentrierten Markt
hin. Da Google auch T-Online und AOL36 sowie Bing ab 2011 Yahoo mit Suchergebnis-
sen beliefert, kann auf dem deutschen Rezipientenmarkt von einem Duopol ausgegangen
werden.
Die Anteile und Konzentrationsraten der Suchmaschinen auf dem US-amerikanischen
Rezipientenmarkt sind in der Tabelle 6.2 dargestellt. Auch hier wird ersichtlich, dass die
Suchmaschine Google den größten Marktanteil besitzt. Der Abstand zu den nächstgrö-
ßeren Suchmaschinen Yahoo und Bing ist zwar im Vergleich zum deutschen Rezipien-
35Zu vergleichbaren Ergebnissen kommen auch folgende Stichpunktbefragungen: Im Jahr 2001 (2002)
nutzten pro Woche Google – (8,41), Yahoo 6,45 (6,35), Web.de 3,57 (4,94), Lycos 4,74 (4,39), Fireball
3,88 (3,00) und AltaVista 2,60 (1,66) Millionen deutsche Nutzer [Henze und Schneller (2002: S. 28)].
Im vierten Quartal 2002 nutzten Google 59 Prozent, Yahoo 49 Prozent, Lycos 43 Prozent, Web.de
38 Prozent, T-Online 33 Prozent, MSN 20 Prozent und AOL 24 Prozent der deutschen Suchmaschi-
nennutzer [@facts, zitiert nach: Machill et al. (2003: S. 158)]. Ende 2002 kannten 69 Prozent der
befragten deutschen Internetnutzer Google, 40 Prozent Yahoo, 25 Prozent Lycos, 19 Prozent Fireball,
14 Prozent AltaVista, 9 Prozent Web.de, 6 Prozent MSN, 5 Prozent AOL, 5 Prozent T-Online, 2
Prozent AlltheWeb und jeweils 1 Prozent Abacho, HotBot, Infoseek, Acoon, Dino-Online, Excite.de,
Suchmaschine.de [Machill et al. (2003: S. 153)]. Verwendet wurde Google von 69 Prozent der deut-
schen Suchmaschinennutzer als Hauptsuchmaschine (76 Prozent als Nebensuchmaschine), Yahoo 10
(27) Prozent, Lycos 5 (15) Prozent, Fireball 3 (10) Prozent, AltaVista 2 (7) Prozent, Web.de 7 (6)
Prozent und MSN, T-Online sowie AOL mit jeweils 2 (5) Prozent [Machill et al. (2003: S. 156–160)].
Im Jahr 2004 benutzten Google 91 Prozent, MetaGer 4 Prozent (von hier wurde auf den Fragebogen
verwiesen), Yahoo 1 Prozent, Vivisimo 1 Prozent, AlltheWeb 1 Prozent und AltaVista 0,4 Prozent
der deutschen Suchmaschinennutzer [Schmidt-Mänz (2007: S. 74)]. Im Mai 2008 wurden 81 Prozent
der Suchen auf Webseiten von Google getätigt, 6 Prozent auf eBay, jeweils 2 Prozent auf den Weban-
geboten des Unternehmens ProSiebenSat1, der Verlagsgruppe Georg von Holtzbrinck und AOL sowie
jeweils 1 Prozent auf den Webangeboten von Amazon, Microsoft, Yahoo und der Deutschen Telekom
[Comscore (2008)]. Im Oktober 2009 verwendeten 98 Prozent der deutschen Suchmaschinennutzer
bei der Suche nach dem aktuellen Zeitgeschehen Google, 15 Prozent MSN (Bing), 8 Prozent Bing, 5
Prozent Yahoo und 1 Prozent Ask [TNS Infratest (2010: S. 15)]. Im Dezember 2012 fanden 96 Prozent
der Suchen in Deutschland auf Suchmaschinen über Google statt, 1,4 Prozent über Bing, 0,8 Prozent
über Ask, 0,7 Prozent über Yahoo und 0,4 Prozent über Web.de [Comscore (2013: S. 43)]. Unter den
10 Suchdienstbetreibern, mit den meisten Suchanfragen in Deutschland, wurden auf den Angeboten
von Google 33 Prozent der Suchanfragen gestellt, auf denen von Amazon 16 Prozent, auf denen von
eBay 15 Prozent, auf denen der Deutschen Telekom 8 Prozent, auf Facebook 7 Prozent, auf denen
der Wikimedia Foundation (v. a. Wikipedia) und Microsoft jeweils 5 Prozent, denen von Ask 4 Pro-
zent sowie denen der Otto Gruppe und ProSiebenSat1 jeweils 3 Prozent (12/2012) [Comscore (2013:
S. 44)]. Im März 2013 verwendeten 93 Prozent der deutschen Suchmaschinennutzer bei der Suche nach
dem aktuellen Zeitgeschehen Google, 8,6 Prozent Yahoo (Bing), 6,8 Prozent T-Online (Google), 6,8
Prozent Web.de (Google), 5,6 Prozent Bing, 1,9 Prozent Ask und 0,6 Prozent AOL (Google) [TNS
Infratest (2013: S. 16)].
36Beide verwendeten mindestens ab dem Jahr 2006 Google [van Couvering (2009: S. 137)].
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07/2013 67f 11 18 3 1 0 67 96 4.946 Adamo (2013)
aMit Time Warner.
bNutzeranteil der Suchmaschine an den gesamten geschätzten Suchmaschinennutzern.
cBerechnung durch Sheu und Carley (2001: S. 14 f.).
dNutzeranteil der verwendeten Suchmaschine (Befragung).
eNutzeranteil der am häufigsten verwendeten Suchmaschine (Befragung).
fAnteil an der Suchanfragenanzahl, Daten von ComScore (Compete).
gDifferenz zu den Einzelwerten aufgrund der Rundungen.
Tabelle 6.2: Anteile der Suchmaschinen an den Suchanfragen/nach Nutzerbefragung und
Konzentrationsmaße (in Prozent) auf dem Rezipientenmarkt in den USA von
1999 bis 2013.
tenmarkt geringer, jedoch beträgt der Unterschied ab dem Jahr 2006 durchschnittlich
rund 40 bis 50 Prozentpunkte. Bing konnte im Gegensatz zu Yahoo in den letzten Jahren
Marktanteile dazugewinnen und hat ab dem Jahr 2012 die zweite Position inne. Obschon
die CR1 geringer als in Deutschland war, hatten die drei größten Suchmaschinen zusam-
men einen vergleichbaren Marktanteil von über 90 Prozent ab dem Jahr 2006. Wegen
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der ausgewogeneren Verteilung der Marktanteile ist der HHI geringer. Es deuteten aber,
außer zur Jahrtausendwende, alle berechneten Werte auf einen hochkonzentrierten US-
amerikanischen Rezipientenmarkt im Betrachtungszeitraum hin. Ergo kann auch auf dem
Rezipientenmarkt der USA eine marktbeherrschende Stellung von Google beziehungswei-
se eine gemeinsame marktbeherrschende Stellung von Google, Bing (und Yahoo) vermutet
werden. Da die Suchergebnisse der unpopulären Suchanfragen von Ask und die Sucher-
gebnisse von AOL durch Google sowie die Suchergebnisse von Yahoo durch Bing erstellt
werden, besteht hier ebenfalls ein Duopol von Google und Bing. Analog zum deutschen,
hat auf dem US-amerikanischen Rezipientenmarkt die Konzentration ab der Jahrtausend-
wende zugenommen. So betrug in den Jahren 1999/2000 die CR3 49 Prozent, der HHI
1.163 und im Jahr 2013 die CR3 96 Prozent sowie der HHI rund 5.000.
Weitere Marktanteile und Konzentrationsraten von Rezipientenmärkten sind in
den Tabellen 6.3 für Großbritannien, 6.4 für Indien, 6.5 für Japan, 6.6 für China und 6.7
für Russland dargestellt.
Jahr Google Bing Yahoo Ask AOL Sonstige CR1 CR3 HHI
2008 90a 0 4 1 2 3 90 96 8.151
2009 91 2 4 1 1 1 91 97 8.317
2010 92 4 3 1 1 0 92 99 8.574
2011 92 4 2 1 0 1 92 98 8.449
2012 92 5 2 1 0 0 92 99 8.424
2013 90 6 3 0 0 1 90 99 8.090
aTabellenwerte entsprechen den Anteil der Verweise der Suchmaschine . . . auf die Webangebote, deren
Betreiber die Webanalysesoftware von StatCounter nutzen.
Tabelle 6.3: Anteile der Suchmaschinen an den Verweisen auf Webangebote und Konzen-
trationsmaße (in Prozent) auf dem Rezipientenmarkt in Großbritannien von
2008 bis 2013.
Datenquelle: Statcounter (2014).
Die Marktverhältnisse in Indien und Großbritannien sind vergleichbar mit denen
auf dem deutschen Rezipientenmarkt, da der Suchmaschinenbetreiber Google mit einem
Marktanteil von 91 bis 98 Prozent in Indien respektive 90 bis 92 Prozent in Großbri-
tannien auch vermutlich auf diesen Märkten eine marktbeherrschende Stellung innehat.
Daneben bestimmen die drei populären Suchmaschinen (CR3) fast den gesamten Markt.
Angesichts eines HHIs zwischen 8.090 und 8.574 in Großbritannien sowie zwischen 8.332
und 9.515 in Indien sind auch diese Rezipientenmärkte hochkonzentriert. Dahingegen
sind die Verhältnisse des japanischen mit denen des US-amerikanischen Rezipientenmark-
tes vergleichbar. Die Suchmaschine von Google ist zwar Marktführer, der Abstand zur
zweitgrößten Suchmaschine Yahoo ist gleichwohl mit 3 (35) bis 41 (60) Prozentpunkten
geringer und hat fernerhin im Betrachtungszeitraum abgenommen. Entsprechend kann
auch hier im gesamten Betrachtungszeitraum eine marktbeherrschende Stellung Googles
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Jahr Google Yahoo Bing Sonstige CR1 CR3 HHI
2007 91a 5 3 1 91 99 8.332
2008 92 (92) 5 (6) 2 (0) 1 (2) 92 (92) 99 (99) 8.551
(8.462)
2009 94 (95) 3 (3) 2 (1) 1 (1) 94 (95) 99 (99) 8.992
(9.105)
2010 96 (97) 2 (2) 1 (1) 1 (0) 96 (97) 99 (100) 9.261
(9.399)
2011 97 (98) 1 (1) 1 (1) 1 (0) 97 (98) 99 (100) 9.388
(9.515)
2012 (97) (1) (1) (1) (97) (99) (9.488)
2013 (97) (1) (1) (1) (97) (99) (9.430)
aTabellenwerte entsprechen den Anteil der Verweise der Suchmaschine . . . auf die Webangebote, deren
Betreiber die Webanalysesoftware von Net Applications (StatCounter) nutzen.
Tabelle 6.4: Anteile der Suchmaschinen an den Verweisen auf Webangebote und Konzen-
trationsmaße (in Prozent) auf dem Rezipientenmarkt in Indien von 2007 bis
2013.
Datenquelle: NetMarketShare (2014) (Statcounter (2014)).
Jahr Google Yahoo Bing Sonstige CR1 CR3 HHI
2007 58a 32 5 5 58 95 4.383
2008 61 (79) 29 (19) 5 (0) 5 (2) 61 (79) 95 (98) 4.551
(6.618)
2009 66 (76) 25 (22) 4 (1) 5 (1) 66 (76) 95 (99) 5.057
(6.254)
2010 53 (79) 40 (19) 3 (2) 4 (0) 53 (79) 96 (100) 4.392
(6.555)
2011 48 (71) 45 (27) 2 (2) 5 (0) 48 (71) 95 (100) 4.320
(5.734)
2012 (70) (27) (2) (1) (70) (99) (5.642)
2013 (65) (30) (3) (2) (65) (98) (5.206)
aTabellenwerte entsprechen den Anteil der Verweise der Suchmaschine . . . auf die Webangebote, deren
Betreiber die Webanalysesoftware von Net Applications (StatCounter) nutzen.
Tabelle 6.5: Anteile der Suchmaschinen und Konzentrationsmaße (in Prozent) auf dem
Rezipientenmarkt in Japan von 2007 bis 2013.
Datenquelle: NetMarketShare (2014) (Statcounter (2014)).
beziehungsweise eine gemeinsame marktbeherrschende Stellung Googles und Yahoos ver-
mutet werden. Da Google ab dem Jahr 2011 die Suchergebnisse von Yahoo in Japan liefert
[Wakabayashi (2010)], ist dennoch von einer alleinigen dominanten Marktstellung Googles
in Japan auszugehen. Mit einem HHI zwischen 4.383 und 6.555 handelt es sich auch hier
um einen hoch konzentrierten Markt.
Die Rezipientenmärkte von Russland und China sind interessant, da auf ihnen
nationale Suchmaschinen einen hohen Marktanteil besitzen und zudem diese auch im
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Jahr Baidu Google Yahoo Bing 360 Search Sonstige CR1 CR3 HHI
2009 56a 41 2 0 - 1 56 99 4.826
2010 61 37 1 0 - 1 61 100 5.091
2011 66 31 2 2 - 0 66 98 5.241
2012 66 26 2 2 4 0 66 96 5.076
2013 69 9 2 1 19 0 69 97 5.178
aTabellenwerte entsprechen den Anteil der Verweise der Suchmaschine . . . auf die Webangebote, deren
Betreiber die Webanalysesoftware von StatCounter nutzen.
Tabelle 6.6: Anteile der Suchmaschinen an den Verweisen auf Webangebote und Konzen-
trationsmaße (in Prozent) auf dem Rezipientenmarkt in China von 2009 bis
2013.
Datenquelle: Statcounter (2014).
Quartal Yandex Google Rambler Bing Sonstige CR1 CR3 HHI
II/2007 62a 18 16 2 2 62 96 4.437
II/2008 58 24 15 2 1 58 97 4.212
II/2009 61 28 9 2 1 61 97 4.555
II/2010 67 23 7 2 0 67 98 5.140
II/2011 69 25 4 1 0 69 99 5.462
II/2012 70 28 1 1 0 70 99 5.630
II/2013 71 27 1 1 0 71 99 5.707
aTabellenwerte entsprechen den Anteil der Verweise der Suchmaschine . . . auf die Webangebote, deren
Betreiber die Webanalysesoftware von Gemius SA nutzen.
Tabelle 6.7: Anteile der Suchmaschinen an den Verweisen auf Webangebote und Konzen-
trationsmaße (in Prozent) auf dem Rezipientenmarkt in Russland von 2007
bis 2013.
Datenquelle: Gemius (2013).
Betrachtungszeitraum jeweils den Marktführer stellten. Auf dem chinesischen Rezipien-
tenmarkt hat die nationale Suchmaschine Baidu ihren Marktanteil in den letzten Jahren
von 56 Prozent (2009) auf 69 Prozent (2013) ausgebaut und vermutlich Marktmacht inne.
Diese wurde als einzige Suchmaschine von Google gefolgt, die bis 2012 hauptsächlich den
restlichen Markt bediente, so dass deren Marktanteil durch die Zugewinne Baidus sank.
Darüber hinaus kam es in China im Jahr 2012 zu einem erfolgreichen Markteintritt. Das
Softwareunternehmen Qihoo (Qihoo 360 Technology) erlangte mit ihrer Suchmaschine
360 Search im Jahr 2012 4 Prozent und im Jahr 2013 19 Prozent37. Die Hauptursache
für den erfolgreichen Markteintritt liegt vermutlich darin, dass Qihoo einen populären
Webbrowser38 und damit verbunden eine personalisierte (Standard-)Startseite39 anbietet
37Es handelt sich um eine vollintegrierte Suchmaschine mit eigenem Werbeangebot. Lediglich für einige
Spezialsuchen greift die Suchmaschine auf die Ergebnisse anderer Suchmaschinen zurück.
38360 Browsers, mit einem Marktanteil von 65,6 Prozent (310 Millionen Nutzer) (IV/2012) [iresearch,
zitiert nach: Qihoo 360 (2013: S. 30 f.)].
39360 Personal Start-up Page, mit 91 Millionen Nutzern und durchschnittlich 450 Millionen täglichen
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(IV/2012). Auf dieser persönlichen Startseite beziehungsweise als Standardsuchmaschine
des Browsers war bis zur Entwicklung der eigenen Suchmaschine Google als Suchmaschine
integriert [Qihoo 360 (2013: S. 30 f.)]. Folglich ist der Marktanteilsverlust Googles von 31
Prozent im Jahr 2011 auf 9 Prozent im Jahr 2013 vollständig auf die Einführung der Such-
maschine 360 Search beziehungsweise der Verwendung dieser Suche in den viel genutzten
Angeboten seines Betreibers zurückzuführen. Infolgedessen kann auf dem chinesischen
Rezipientenmarkt ein Triopol festgestellt werden.
Auf dem russischen Rezipientenmarkt hat der nationale Suchmaschinenbetreiber
Yandex mit einem Marktanteil von 58 bis 71 Prozent eine zu vermutende marktbeherr-
schende Stellung inne. Google ist mit einem Marktanteil zwischen 18 und 28 Prozent
der zweitgrößte Suchmaschinenbetreiber. Die zweite nationale Suchmaschine Rambler,
die im Jahr 2007 fast gleichauf mit Google lag, hat kontinuierlich an Marktanteilen ver-
loren. Somit kann auch für den russischen Rezipientenmarkt ein Duopol, bestehend aus
Yandex und Google, konstatiert werden. Trotz der Bedeutung nationaler Suchmaschinen
und der dadurch höheren Anzahl an Suchmaschinen ist auch auf diesen Märkten eine hohe
Konzentration zu verzeichnen. So betrug in beiden Ländern die CR1 in den Betrachtungs-
zeiträumen über 50 Prozent beziehungsweise die CR3 zwischen 96 und 99 Prozent, so dass
eine marktbeherrschende Stellung der jeweils marktführenden Suchmaschinenbetreiber zu
vermuten ist. Des Weiteren lag im Betrachtungszeitraum der HHI auf dem russischen Re-
zipientenmarkt zwischen 4.212 und 5.707 sowie auf dem chinesischen zwischen 4.826 und
5.241.
Wenngleich die Rezipientenmärkte auf Sprachräume oder Ländergrenzen begrenzt
sind, werden in der Tabelle 6.8 die aggregierten Daten der Rezipientenmärkte für Europa
sowie global in Tabelle 6.9 dargestellt.
Jahr Google Bing Yahoo Yandex Sonstige CR1 CR3 HHI
2008 94a 2 2 1 1 94 98 8.806
2009 94 1 2 1 2 94 97 8.821
2010 95 2 1 1 1 95 98 8.997
2011 94 2 1 1 1 94 97 8.917
2012 94 2 1 1 2 94 97 8.817
2013 93 3 1 1 2 93 97 8.589
aTabellenwerte entsprechen den Anteil der Verweise der Suchmaschine . . . auf die Webangebote, deren
Betreiber die Webanalysesoftware von StatCounter nutzen.
Tabelle 6.8: Anteile der Suchmaschinen an den Verweisen auf Webangebote und Konzen-
trationsmaße (in Prozent) auf dem „Rezipientenmarkt“ in Europa von 2008
bis 2013.
Datenquelle: Statcounter (2014).
Werden die Rezipientenmärkte der einzelnen Länder Europas aggregiert, dann sind
Klicks (IV/2012) [Qihoo 360 (2013: S. 30 f.)].
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die Daten mit dem deutschen und britischen Markt vergleichbar. Google hat mit einem
relativ konstanten Marktanteil von um die 94 Prozent eine zu vermutende marktbeherr-
schende Stellung inne. Da die Suchmaschine Yandex vorwiegend nur in Russland verwen-
det wird und dieser Markt im Vergleich zu ganz Europa relativ klein ist, ist ihr Anteil
europaweit gering. Auch die beiden global agierenden Suchmaschinen Yahoo und Bing ha-
ben europaweit einen geringen Marktanteil. Demzufolge spiegelt auch der HHI eine hohe
Konzentration wider.
Aufgrund der Verfügbarkeit der Daten über einen langen Zeitraum wird bei einer
weltweiten Betrachtung40 der Übergang zu einem von Google dominierten weltweiten „Re-
zipientenmarkt“ ersichtlich. Ende des letzten Jahrtausends hatten zwar die drei größten
Suchdienstbetreiber Yahoo41, Excite und Lycos vermutlich eine gemeinsame marktbe-
herrschende Stellung inne, zwischen denen indes, aufgrund der relativ gleichen Verteilung
der Marktanteile, ein wettbewerbliches Verhalten angenommen werden kann42. Nach der
Einführung der Suchmaschine Google konnte diese jedoch nach und nach Marktanteile
hinzugewinnen, so dass deren Betreiber ab dem Jahr 2002 eine zu vermutende markt-
beherrschende Stellung eingenommen hat43. Yahoo hat nach diesem Eintritt weltweit an
Marktanteilen eingebüßt, ist aber im Jahr 2013 mit 7 Prozent noch der global zweit-
größte Suchanbieter. Einen vergleichbaren Marktanteil besitzen die Suchmaschinen Bing
und Baidu, obwohl Baidu in erster Linie in China genutzt wird [Baidu (2013: S. 38)].
Insgesamt ist demnach auch bei einer globalen Betrachtung eine hohe Konzentration der
Suchmaschinen festzustellen. Dies wird auch durch den HHI widergespiegelt.
Zusammenfassend kann konstatiert werden, dass der US-amerikanische Suchma-
schinenbetreiber Google global sowie in den meisten der betrachteten Länder der marktbe-
herrschende Anbieter ist. Die einzigen weiteren Suchmaschinenbetreiber die global agieren,
sind die Betreiber der Suchmaschinen Yahoo und Bing, von denen ab dem Jahr 2011 le-
diglich Bing eine vollintegrierte Suchmaschine darstellt44. Schließlich kann aufgrund dieser
Daten empirisch eine zunehmende Konzentration der Rezipientenmärkte gefolgert werden.
Diese werden jeweils von einem oder wenigen Suchmaschinenbetreiber(n) dominiert, so
dass es sich bei den vollintegrierten Suchmaschinen um ein enges Oligopol teilweise sogar
Duopol oder Monopol handelt45.
40Anfänglich entspricht der weltweite „Rezipientenmarkt“ vorrangig dem US-amerikanischen, da der
Hauptteil des Internetverkehrs dort stattfand.
41Yahoo bot zu dieser Zeit (hauptsächlich) ein Verzeichnis an.
42Siehe für eine Gegenansicht den Einstieg in Abschnitt 8.2.
43Bis zum Ende der 1990er Jahre wechselten die marktführenden Suchmaschinen von Excite (Mitte des
Jahrzehnts), danach AltaVista und HotBot und am Ende der 1990er Jahre Lycos (HotBot). Ab Anfang
der 2000er Jahre war Google die marktführende Suchmaschine [siehe für einen Überblick Europäische
Kommission (2008: Rn. 335), Levene (2005: S. 6–8) und Sonnenreich (1997)].
44Die Suchmaschine von Lycos ist lediglich in den Sprachen deutsch, englisch, spanisch, französisch und
japanisch verfügbar, Baidu in chinesisch und japanisch und Yandex in englisch, russisch, kasachisch,
weißrussisch, türkisch und ukrainisch.
45Die einzelnen Studien von Comscore (2008) (siehe auch Fußnote 35), Lipsman (2009a) und (2010)
lassen vermuten, dass eine Hinzunahme der Suchen der Randsubstitute (u. a. Onlinehändler, -lexika)







































08/1997 - 34/33a - - - - 18/17 11/11 37/- 34/33 63/61 -
08/1998 - 29/41a - - 0/1 - 16/26 13/22 41/- 29/41 58/89 -
08/1999 - 25/52a - - 3/6 - 11/22 11/24 51/- 25/52 46/98 -
12/1999 - 56b - 1 - - 10 5 28 56 71 -
05/2001 14b 41 - 13 - 5 - - 26 41 68 -
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2007 79e 11 1 2 1 2 0 0 4 79 92 6.371
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aAnteil der Nutzer einer Suchmaschine an der Gesamtanzahl der Nutzer der untersuchten Suchmaschi-
nen/an den Internetnutzern.
bVerweise auf die Webangebote, deren Betreiber die Webanalysesoftware von WebSidestory nutzten.
cVerweise auf Webangebote, deren Betreiber die Dienstleistungen von OneStat nutzten.
dAnteil an der Suchanfragenanzahl, Daten von ComScore.
eTabellenwerte entsprechen den Anteil der Verweise der Suchmaschine . . . auf die Webangebote, deren
Betreiber die Webanalysesoftware von Net Applications (StatCounter) nutzen.
Tabelle 6.9: Anteile der Suchmaschinen an den Verweisen auf Webangebote/ Suchanfra-
gen/nach Nutzerbefragung und Konzentrationsmaße (in Prozent) auf dem
„weltweiten Rezipientenmarkt“ von 1997 bis 2013.
Datenquelle: 08/1997, 08/1998, 08/1999: Media Metrix (searchengine.com),
zitiert nach: Gandal (2001: S. 1105); 12/1999: Statmarket (1999); 05/2001:
Statmarket (2001); 2002–2005: Onestat (2002), (2003), (2004) und (2005);
08/2007: Lipsman (2007a); 07/2008 und 07/2009: Lipsman (2009b); 2007
(2008)–2013: NetMarketShare (2014) (Statcounter (2014)).
das Ergebnis einer hohen Konzentration beziehungsweise die Dominanz Googles nicht in Frage stellt.
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6.3 Werbemarkt
6.3.1 Abgrenzung
Um die relevanten Wettbewerber der Suchmaschinenbetreiber für die Berechnung der
Marktanteile auf dem Werbemarkt zu ermitteln, wird in diesem Abschnitt die Substituier-
barkeit der Werbung auf Suchmaschinen mit anderen Werbeformen sowie vergleichbaren
Werbeformen auf anderen Angeboten analysiert.
Da Werbetreibende ihre gesamten Werbeausgaben aus einemWerbebudget bestrei-
ten [Sempo (2005: S. 28, 81 f.) und Evans (2009a: S. 49)], kann angenommen werden, dass
die Mehrausgaben einer Werbeform zu Lasten der übrigen führen. Dies kann als Substi-
tuierbarkeit der Suchmaschinenwerbung durch alle Werbeformen ausgelegt werden [siehe
auch Europäische Kommission (2008: Rn. 44)]. Aus den Daten im Abschnitt 2.1.3.4 ist
allerdings ersichtlich geworden, dass im gleichen Zeitraum, in dem die Ausgaben für die
Onlinewerbung zunahmen, sich die Ausgaben für die Printwerbung verringerten, dass auf
einen substituierenden Effekt zwischen lediglich diesen beiden Gattungen schließen lässt46.
Im Rahmen der kartellrechtlichen Untersuchungen des Kaufes von DoubleClick
durch Google respektive seiner (missbräuchlichen) Verhaltensweisen wurde die Substi-
tuierbarkeit ausführlich diskutiert. Hierbei kommen die Autoren zu dem Ergebnis, dass
die Werbung in den Oﬄinemedien nicht die Werbung im Onlinebereich, insbesondere auf
Suchmaschinen, substituieren kann47 [Agarwal et al. (2011a: S. 1057), Etro (2012: S. 4),
French Competition Authority (2010: Rn. 121–136) sowie Hahn und Singer (2007: S. 23)].
Begründet wird dies durch die Verwendung der Onlinewerbung für direkte Transaktions-
zwecke (u. a. Kauf) zwischen den Nutzern und Werbetreibenden sowie deren höheren
Effektivität und Effizienz. Als Ursache hierfür werden hauptsächlich folgende Gründe an-
gesehen48:
46Siehe hierzu auch Zentner (2010: S. 22–28), der einen substituierenden Einfluss der Werbung im Onli-
nebereich auf die Werbung im TV und den Printmedien ermittelte.
47Dies kann aber nicht per se angenommen werden. So ermittelten Goldfarb und Tucker (2011: S. 460–467)
eine substitutive Beziehung zwischen der Werbung auf Suchmaschinen und direkten Werbeformen im
Oﬄinebereich, da die PpC-Preise für die Suchmaschinenwerbung in Gebieten fünf bis sieben Prozent
höher waren, in denen es Anwälten verboten war, Kunden direkt ihre Dienste anzubieten, wenn sie
von einem konkreten Beratungsbedarf (z. B. Verkehrsunfall) erfuhren.
Ferner wird diskutiert, ob die Werbung auf Suchmaschinen, besonders bei lokalen Suchen, mit den
Anzeigen in den Branchenbüchern vergleichbar ist und diese daher den gleichen Werbemarkt bedienen
[Auletta (2010: S. 89), Battelle (2006: S. 36 f.), van Couvering (2007: S. 113) und IDC (2007a: S. 3)].
Hingegen ist Hagiu (2008: S. 10) der Ansicht, dass die Suchmaschinen die Suchkosten zwischen den
Werbetreibenden und den Nutzern stark verringert haben, da den Nutzern nur relevante Werbung
angezeigt wird. Weil Branchenbücher diesen Vorteil nicht bieten können, gehören sie den Autoren
nach nicht dem gleichen Markt an. Darüber hinaus ist zu vermuten, dass ein Großteil der Nutzer keine
Branchenbücher mehr besitzt, so dass diese nicht von den Werbetreibenden erreicht werden können
und ebendeshalb die Werbung in Branchenbüchern kein Substitut für die Werbung auf Suchmaschinen
darstellt (siehe auch Abschnitt 6.2.1).
48Siehe ausführlich van Couvering (2007: S. 113–115), Davenport und Beck (2001: S. 131), Etro (2012:
S. 4), Europäische Kommission (2008: Rn. 45 f.), Evans (2009a: S. 39–43), FTC (2007: S. 3), French
Competition Authority (2010: Rn. 29–32), Levin und Milgrom (2010: S. 603) sowie Pollock (2009:
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1. Zielgruppengenaue Ansprache durch die Onlinewerbung aufgrund der verfügbaren
Daten49.
2. Bessere Nachvollziehbarkeit der Werbewirkung durch die Auswertung der Klicks.
3. Genauere Abrechnung sowie eine schnellere Neuausrichtung der Anzeigen50.
Des Weiteren wird diskutiert, ob die Onlinewerbung in suchgebundene und die nichtsuch-
gebundene Werbung zu unterteilen ist. Die Europäische Kommission (2008: Rn. 49–53)
sowie Hahn und Singer (2007: S. 26–30) gehen von einer Austauschbarkeit dieser zwei Wer-
beformen aus und würden demgemäß die gesamte Onlinewerbung als einen Werbemarkt
abgrenzen. Das DoJ (2008), die FTC (2007: S. 3), French Competition Authority (2010:
Rn. 141–160) sowie Lianos und Motchenkova (2012: S. 7) nehmen auf der anderen Seite
an, dass die suchbasierte Werbung durch keine andere Werbung substituiert werden kann
und ebendeswegen aus der Sicht der Werbetreibenden einzigartig ist. Ursächlich hierfür
ist, dass durch die Suchanfragen die Nutzer genauer ihre Absichten preisgeben, wodurch
die gewünschte Zielgruppe exakter von den Werbetreibenden erreicht werden kann51 [von
Bischopinck und Ceyp (2009: S. 85 f.), van Couvering (2007: S. 112 f.), Europäische Kom-
mission (2008: Rn. 12), FTC (2007: S. 3), Pollock (2009: S. 12) und Schultz (2011: S. 83)].
Zudem befinden sich die Nutzer im Suchmodus, wodurch die Anzeigen näher an deren
Kaufentscheidung eingeblendet werden [Agarwal et al. (2011a: S. 1057)]. Dadurch ist die
suchbasierte Werbung besonders für Werbetreibende zur Verkaufsförderung und Neukun-
dengewinnung geeignet [Etro (2012: S. 4), Levin und Milgrom (2010: S. 603) sowie Stuber
(2004: S. 152 f.)].
Zu den Anbietern der suchbasierten Werbung zählen alle, die Anzeigen im Umfeld
einer Suche einblenden können. Folglich neben den verschiedenen Suchmaschinenarten
auch die verschiedenen Suchdienste (v. a. Onlinehändler, Soziale Online Netzwerke, Be-
wertungssysteme) [siehe ähnlich Europäische Kommission (2008: Rn. 336)]. Die Substi-
tutionsfähigkeit wird dabei durch die Erreichbarkeit der Zielgruppe, das heißt durch die
genaue Zielgruppenansprache, die Anzahl der für sie relevanten Nutzer sowie der Wahr-
nehmung der Anzeigen bestimmt. Obgleich diese Angebote nicht für alle Werbetreibende
S. 11 f.).
49In den traditionellen Medien kann die Werbung lediglich grob an die Inhalte angepasst werden, wie
zum Beispiel Anzeigen für Konferenzen im Wirtschaftsteil oder Werbung eines Golfausrüsters in einer
Golfsportzeitung. Bei allgemeinen Webangeboten (u. a. Portale, Nachrichtenangebote) wird diese
Möglichkeit der zielgruppengenauen Ansprache dagegen selten genutzt [Evans (2008: S. 380 f.)].
5058 Prozent der befragten nordamerikanischen Werbetreibenden betrachteten im Jahr 2012 die exak-
tere Zielgruppenansprache als Hauptvorteil für die Onlinewerbung gegenüber der Oﬄinewerbung, 49
Prozent sahen als Vorteile für die Onlinewerbung die Kampagnenmessbarkeit und 42 Prozent die
effizientere Marketingtätigkeit an [Forrester Research (2013: S. 4)].
51Dieser Vorteil gegenüber den anderen Onlinewerbeformen reduziert sich, wenn diese mehr Daten über
das Surfverhalten der Nutzer erfassen und analysieren können (Behavioral Targeting) [Eisenmann
(2007: S. 8), Europäische Kommission (2008: Rn. 12), European Commission (2010: Rn. 74) und der
FTC (2007: S. 4 f.)].
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gleichermaßen eine Alternative zu der Werbung auf den Universalsuchmaschinen darstel-
len, sind sie als Substitute zu betrachten, da ein einzelner Werbetreibender eine spezifische
Zielgruppe ansprechen möchte und mithin für ihn alle Angebote relevant sind, über die
er diese erreichen kann. Beispielsweise sind für Autohändler neben den Universalsuchma-
schinen alle Angebote relevant auf die die Nutzer nach Autos suchen und er Anzeigen
im Umfeld der Suche schalten kann. Dabei ist es möglich, dass das Werbeangebot für die
Werbetreibenden durch die Spezialsuchen effizienter und effektiver wird, da die Absich-
ten der Nutzer offensichtlicher werden und insoweit Mehrdeutigkeiten vermieden werden
können52. Für Manne und Wright (2011a: S. 202 f.) können beispielsweise Internethänd-
ler teilweise effizienter, als die Universalsuchmaschinen, Werbung anbieten, da die Nutzer
diese verwenden, um nach Produkten zu suchen und diese mit hoher Wahrscheinlichkeit
zu kaufen. Wenngleich die Universalsuchmaschinen aufgrund der knappen und vielfälti-
gen Suchanfragen nicht immer die genauen Absichten der Nutzer ermitteln können, führt
dies nicht zu Effizienznachteilen der Werbung über die Universalsuchmaschinen. So wird
von den Betreibern versucht, in den Ergebnislisten der Suchmaschinen eine möglich große
Vielfalt an relevanten Ergebnissen den Nutzern anzubieten, wobei gerade die gesponser-
ten Ergebnisse53 für die kommerziellen Absichten verwendet werden (siehe ausführlich
Abschnitt 4.4.2.2). Folglich hat jeder Nutzer, der diese verwendet, auch ein kommerzi-
elles Interesse. Nutzer die sich lediglich informieren möchten, verwenden demgegenüber
vorrangig die organischen Ergebnisse. Vielmehr können die Werbetreibenden über die
Universalsuchmaschinen auch die Nutzer erreichen, deren kommerzielle Absicht sich erst
durch den Suchprozess ergibt. Daneben ist anzunehmen, dass die Nutzer weniger bereit
sind, die Anzeigen bei Internethändlern zu klicken, da sie sich bereits für einen Anbieter
entschieden haben54. Infolgedessen besitzen primär die Universalsuchmaschinen mit ihren
Spezialsuchen einen Effizienzvorteil bei der suchgebundenen Werbung55, so dass die Wer-
52Nach Czotscher (2007: S. 9) verwendeten zum Beispiel B-to-B-Unternehmen 52 Prozent ihres Werbe-
etats aufgrund der Zielgruppengenauigkeit für Einträge in Business Suchdiensten, 12,5 Prozent für
Einträge in allgemeinen Suchmaschinen und 4,1 Prozent für Bannerwerbung (2007).
53Hierzu zählen auch die Produktsuchen der Universalsuchmaschinen, die vergleichbar mit den gespon-
serten Ergebnissen sind.
54Außerdem ist es einerseits fraglich, ob ein Internethändler einen Anreiz hat, die Anzeigen anderer
Internethändler prominent zu platzieren, wenn dieser die gleichen Produkte anbietet, wobei davon
auszugehen ist, dass die Erlöse aus einem Produktverkauf höher sind, als die Werbeerlöse einer An-
zeige. Somit besteht vornehmlich ein Anreiz, diese Anzeigen einzublenden, wenn dieser die gesuchten
Produkte nicht anbieten kann. Andererseits ist nicht davon auszugehen, dass große Werbetreibenden
(u. a. andere bekannte Internethändler) bei Konkurrenten werben würden.
55Ein Indiz hierfür ist die höhere Konversionsrate bei den Spezialsuchmaschinen der Universalsuchma-
schinenbetreiber. Die Konversionsrate war bei der Produktsuche von Google mit rund 4,5 Prozent am
höchsten, darauf folgten Bing mit 3 Prozent, The Find mit 2,7 Prozent, Pricegrabber und Shopzil-
la mit jeweils 2 Prozent, NextTag mit 1,9 Prozent und Shopping.com und Amazon mit 1,8 Prozent
(Mittelwert der Quartale IV/2011 und I/2012) [RKG (2012: S. 14)].
Nach Sempo (2005: S. 102) gaben im Jahr 2005 52 Prozent der Werbetreibenden an, dass sie
Spezialsuchdienste ausprobierten. Dennoch waren nur ein Viertel dieser Werbetreibenden mit den
Ergebnissen sehr zufrieden (global).
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bung auf diesen als eigenständiger Markt betrachtet werden kann56 [siehe ähnlich Thépot
(2012: S. 16)].
Inwieweit die Werbetreibenden bei einer marktmächtigen Verhaltensweise eines hy-
pothetischen Monopolisten auf andere Suchdienste ausweichen würden, ist schwierig zu
bewerten57. Auf der einen Seite verwenden die Werbetreibenden mehrere Suchmaschinen/-
dienste, so dass anzunehmen ist, dass sie auf andere Suchdienste ausweichen würden. Als
engstes Substitut für alle Werbetreibenden können hierbei die Sozialen Online Netzwerke
(v. a. Facebook) betrachtet werden. Sie bieten nach Manne und Wright (2011a: S. 191)
sowie Thépot (2012: S. 16–19) aufgrund der Nutzerdaten (Registrierung) eine den Such-
maschinen vergleichbare zielgerichtete Anzeigeneinblendung an. Auf der anderen Seite
können diese Angebote genauso nicht die gleiche Effizienz und Effektivität wie die Such-
maschinen anbieten58 [siehe auch French Competition Authority (2010: Rn. 167–170)59].
Außerdem zeigen die Wettbewerbsfälle, dass für einige Werbetreibende die Suchmaschi-
nenwerbung elementar ist und entsprechend ein eigenständiger Markt darstellt60. Implizit
kann demnach darauf geschlossen werden, dass für diese neben der Suchmaschinenwer-
bung kaum Alternativen bestehen. Für eine genaue Analyse der möglichen relevanten
Angebote ist der Anteil der Werbetreibenden wichtig, für die es keine Alternativen zu
56Allein durch die Verwendung der Anzeigen bei den Internethändlern (v. a. Amazon) (siehe folgenden
Abschnitt 6.3.2, Fußnote 92) kann noch kein pauschales Urteil getroffen werden, ob deren Werbe-
angebote ein Substitut zu den (Universal-)Suchmaschinen darstellen. Amazon bietet beispielsweise
die verschiedensten Werbeformen an: Anzeigen auf Produktseiten, in den Suchergebnissen sowie die
Bewerbung von Produkten, die von Amazon vertrieben werden. Fernerhin ist teilweise die Werbung
nicht als solche deklariert (Verweise auf externe Anbieter/Alternativen).
57Hahn und Singer (2007: S. 26–30), die von einer Austauschbarkeit aller Werbeformen innerhalb der
Onlinewerbung ausgehen, beziehen sich auf eine Befragung von Werbetreibenden in den USA im Jahr
2007. Von diesen gaben 68 Prozent der befragten Werbetreibenden an, dass sie die Nachfrage nach
inhaltsbezogener Werbung sowie nach suchbasierter Werbung erhöhen würden, wenn die Preise für
grafische Werbung um 10 Prozent ansteigen würden [Hahn und Singer (2007: S. 27–29)]. Dies weist
indes höchstens auf eine Substitution der grafischen durch die suchgebundene Onlinewerbung hin und
nicht auf eine Substitution der suchgebundenen durch die grafische Onlinewerbung.
Die French Competition Authority (2010: Rn. 177–188) kommt hingegen in ihrer Befragung von
französischen Werbetreibenden im Jahr 2010 zu dem Ergebnis, dass die Reaktionen der Werbetrei-
benden bei einer 10-prozentigen Erhöhung der Werbepreise bei der suchgebundenen Werbung nicht
ausreichen würde, um weitere Onlinewerbeformen mit zum relevanten Markt zu zählen. Allein eine
10-prozentige Preiserhöhung bei Google würde nicht dazu führen, dass die Werbetreibenden (aufgrund
der vielen Nutzer (90 Prozent)) auf andere Suchmaschinen ausweichen würden [French Competition
Authority (2010: Rn. 254)].
Laut der Europäischen Kommission (2008: Rn. 337) bietet die Suchmaschine Google im Bereich
der suchgebundenen Werbung bei der Zielgruppenausrichtung die beste Leistung, wodurch andere
Suchmaschinen für Werbetreibende keine Alternativen darstellen.
58Unter Berücksichtigung der geringen CTR auf dem SON Facebook zwischen 0,09 (Großbritannien)
und 0,13 (Eurozone), und den geringen PpC-Preisen von 0,11 (Eurozone) bis 0,32 (UK) US-Dollar
(III/2012) [Marin (2012: S. 17)], ist anzunehmen, dass die Sozialen Online Netzwerke aktuell keine
den Suchmaschinen vergleichbare Werbung anbieten können.
59Nach der French Competition Authority (2010: Rn. 170) wird die Werbung auf Facebook nicht zur
Befriedigung von Suchen der Nutzer verwendet, sondern vornehmlich zum Markenaufbau.
60Siehe hierzu die in Abschnitt 7.2.2.3 diskutierten Fälle. Diese zeigen, dass besonders Betreiber ande-
re Suchdienste auf die Aufnahme beziehungsweise Nichtverzerrung bei der Suchmaschinenwerbung
klagen.
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den Suchmaschinen gibt61. Dabei sind vor allem die Angebote als Wettbewerbskraft von
Bedeutung, die selbst unabhängig von den Suchmaschinen sind, das heißt direkt von den
Nutzern angesteuert werden. Ob der relevante Werbemarkt der Suchmaschinen zwischen
der Untergrenze Suchmaschinenwerbung und der Obergrenze gesamte Onlinewerbung ein-
gegrenzt werden kann62 [siehe auch Hahn und Singer (2007: S. 23)], bedarf folglich einer
genaueren empirischen Untersuchung.
Bei der suchgebundenen Werbung sind die direkte und indirekte Vermarktung als
gleichwertige Alternativen für die Werbetreibenden zu betrachten. Zwar können durch
die indirekte Vermarktung die Anzeigen ungenauer auf die Zielgruppe eingestellt werden.
Dieser Nachteil wird jedoch durch die ceteris paribus größere Anzahl an zugänglichen
Nutzern respektive Anzeigeneinblendungen und den indirekten Netzwerkeffekten kompen-
siert63. Ob hingegen zwischen der suchgebundenen Werbung auf mobilen und stationären
Geräten zu unterscheiden ist, kann nicht genau bestimmt werden. So werden auf den
mobilen Geräten aufgrund ihres kleinen Bildschirms die Suchangebote von den Nutzern
anders genutzt (siehe Abschnitt 6.2.1), so dass für einige Werbetreibende die Werbung
auf mobilen Geräten nicht die Werbung auf stationären Geräten substituiert werden kann.
Zudem besteht für einige Werbetreibende (u. a. stationäre Händler) die Möglichkeit, über
die Werbung auf mobilen Geräten Nutzer/Kunden effizienter und effektiver zu erreichen,
als über stationäre Geräte. Angesichts der ähnlichen PpC-Preise und CTRs64 kann von
einem Markt ausgegangen werden65.
Ein weiterer möglicher substitutiver Effekt bei der Suchmaschinenwerbung kann
von der Suchmaschinenoptimierung herrühren [siehe auch French Competition Authority
(2010: Rn. 173–176) sowie Manne und Wright (2011a: S. 201)]. Theoretisch könnte ein
61Siehe hierzu auch die Stellungnahmen einzelner Webseitenbetreiber/Werbetreibender nach der Ein-
führung der Preise für Googles Produktsuche in Miller und Clifford (2012). Demnach suchten einige
Händler nach Alternativen, fanden aber keine und nutzten sie weiterhin. Sie reduzierten aber die
Produktanzahl.
62Siehe für eine Diskussion der Abgrenzung der relevanten Onlinewerbemärkte Ratliff und Rubinfeld
(2010: S. 670–685).
63Der Grund dafür, dass die FTC (2007: S. 3 f.) die beiden Distributionskanäle als jeweils eigenständige
Märkte bei der allgemeinen Onlinewerbung definiert, gelten bei der suchbasierten Werbung nur in sehr
geringem Ausmaß. So können die textbasierten Anzeigen automatisch geprüft werden, wodurch nur
ein geringes Risiko für die Suchangebote besteht, unerwünschte Werbetreibende (Anzeigen) einzublen-
den beziehungsweise kann einem Werbetreibenden auch die Möglichkeit gegeben werden, bestimmte
Suchdienste auszuschließen.
64Die Anzeigen auf den Suchmaschinen in den USA hatten auf den mobilen Geräten eine höhere CTR, von
3,3 Prozent (Tablets) bis 4,9 Prozent (Smartphones), als auf den stationären Geräten mit 2,3 Prozent.
Indes sind auf den mobilen Geräten die PpC-Preise geringer, von 0,49 US-Dollar (Smartphones) bis
0,65 US-Dollar (Tablets), als auf stationären Geräten mit 0,77 US-Dollar (in Großbritannien und der
Eurozone vergleichbare Daten) (III/2012) [Marin (2012: S. 12–16)]. Ähnlich waren die Daten von
The Search Agency (2013: S. 22). Sie ermittelten in den USA im Jahr 2012 eine geringere CTR auf
stationären Geräten mit rund 2,4 Prozent als auf mobilen Geräten mit rund 3,7 Prozent (Tablets) bis
rund 4 Prozent (Smartphones) und höhere PpC-Preise auf stationären Geräten mit 0,76 US-Dollar
als auf mobilen Geräten 0,58 US-Dollar (Smartphones) und 0,65 US-Dollar (Tablets).
65Siehe auch European Commission (2010: Rn. 79 f.). In einer Befragung gaben die Mehrheit der Wer-
betreibenden an, dass für sie die mobile suchbasierte Werbung kein eigenständiger Markt darstellt.
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Werbetreibender anstatt der Nutzung des Werbesystems einer Suchmaschine, sein Weban-
gebot beziehungsweise einzelne Webseiten für diese optimieren. Beispielsweise wird ange-
nommen, dass Werbetreibende, die hoch in den organischen Ergebnislisten platziert sind,
einen geringeren Anreiz haben, hohe Gebote für die gesponserten Ergebnisse abzugeben
[Arnold et al. (2012: S. 23–26), Katona und Sarvary (2010: S. 205–208), Pollock (2009:
S. 36), Xu et al. (2009: S. 17–26)66 sowie Yang und Ghose (2010: S. 603)]. Obendrein wer-
den von den Werbetreibenden beide Möglichkeiten genutzt [van Couvering (2007: S. 115),
French Competition Authority (2010: Rn. 174) und Sempo (2005: S. 20, 81)67] beziehungs-
weise die simultane Verwendung empfohlen68 [Agarwal et al. (2011b: S. 19–21), Arnold
et al. (2012: S. 7–14), von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 146), Ghose und Yang (2009:
S. 1613–1618), Iprospect (2004b: S. 17), Schultz (2011: S. 96) sowie Yang und Ghose
(2010: S. 614–616)]. Dabei ist die Suchmaschinenoptimierung im Gegensatz zur Suchma-
schinenwerbung langfristig auf wenige Suchbegriffe ausgelegt, so dass damit hauptsächlich
eine Zielgruppe erreicht werden kann. Über die Suchmaschinenwerbung kann hingegen für
einzelne Produkte geworben werden [von Bischopinck und Ceyp (2009: S. 118, 145), van
Couvering (2007: S. 115) und Schultz (2011: S. 96)]. Darüber hinaus wird zwar die Such-
maschinenoptimierung als risikoreicher69 und möglicherweise teurer70 angesehen. Sie kann
aber zu mehr Nutzer führen, da die organischen Ergebnisse von diesen als wertvoller
(objektiver) betrachtet werden [siehe Abschnitte 4.3.1.4 und 4.4.2.2 sowie von Bischo-
pinck und Ceyp (2009: S. 146), van Couvering (2009: S. 190), Devine (2008: S. 85 f.) und
Schultz (2011: S. 96)]. Da die Platzierungen nicht planbar sind, eine lediglich auf ein besse-
res Ranking basierende Optimierung durch die Suchmaschinenbetreiber sanktioniert wird
und somit die Suchmaschinenoptimierung nur allgemein die Qualität des Webangebots
verbessert, sind deren Ausgaben eher als unterstützende Aufwendungen zu betrachten,
um die Qualität(-sfaktoren) zu erhöhen71. Zudem versuchen die Suchmaschinenbetreiber
die beiden Ergebnislisten verschieden auszurichten, so dass in der gesponserten Ergebnis-
liste die kommerziellen Ergebnisse und in der organischen die Informationen (u. a. Tests,
Berichte) enthalten sind (siehe Abschnitt 4.4.2.2) und folglich beide Ergebnislisten nicht
66Xu et al. (2009: S. 5) betonen des Weiteren die Abhängigkeit von den Konkurrenten des Werbetrei-
benden. Ist von denjenigen einer durch die gesponserten Ergebnisse besser platziert, dann hat der
Werbetreibende trotz einer guten Positionierung in den organischen Ergebnissen einen Anreiz, ein
hohes Gebot für die gesponserten Ergebnisse abzugeben. Siehe hierzu auch Resolution Media und
Kenshoo (2013: S. 6–9), die Daten eines Jahres von der Imaging and Printing Group von Hewlett
Packard analysiert hatten.
67Die meisten Unternehmen bestritten die Ausgaben für die Suchmaschinenwerbung und -optimierung
aus einem Budget [Sempo (2005: S. 81)].
68Zum Beispiel, um über die Anzeigenschaltung relevante Schlagwörter für die Optimierung zu ermitteln
oder um die Qualität der Zielseite zu verbessern, wodurch geringere Gebote abgegeben werden müssen.
69Beispielsweise kann bei der Verwendung von Methoden, die von einem Suchmaschinenbetreiber nicht
erlaubt sind, das Webangebot von dieser ausgeschlossen werden [Schultz (2011: S. 95)].
70Obgleich der Websitebetreiber nichts an eine Suchmaschine bezahlt, werden hierfür jedoch oft Such-
maschinenmarketingagenturen respektive -otimierungsagenturen genutzt [von Bischopinck und Ceyp
(2009: S. 118) sowie van Couvering (2007: S. 115)].
71Vergleichbar mit den Ausgaben für die Suchmaschinenwerbeagenturen.
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substituierbar sind. Ergo stellt die Suchmaschinenoptimierung für einen Werbetreibenden
keine Alternative zu der Suchmaschinenwerbung dar. Vielmehr stellt die Suchmaschinen-
werbung eine Alternative zu den organischen Ergebnissen dar. So können Werbetreibende,
falls ihre Webseiten keine prominenten Positionen in den organischen Ergebnissen besit-
zen, über die Suchmaschinenwerbung Aufmerksamkeit erlangen. Infolgedessen zählen die
Suchmaschinenoptimierungsagenturen nicht zu den Wettbewerbern der Suchmaschinen,
so dass die Ausgaben für die Suchmaschinenoptimierung nicht für die Berechnung der
Marktanteile zu verwenden sind72.
Räumlich betrachtet ist die Onlinewerbung auf einzelne Länder beziehungsweise
Sprachen eingegrenzt. So bestimmen zum einen nationale Vorlieben, Transportkosten,
Sprachen und kulturelle Besonderheiten, dass Werbetreibende nur über die Werbeange-
bote ihre Zielgruppe erreichen, die sich im gleichen Land befinden beziehungsweise die
gleiche Sprache sprechen. Zum anderen ist ein Support in den Ländern für die Werbe-
treibenden von Bedeutung, so dass ein Werbeanbieter in einem Land ansässig sein oder
in Kooperation den Support anbieten muss73 [siehe Abschnitte 4.4.2.2, 6.2.1 und allge-
meiner Europäische Kommission (2008: Rn. 83 f.), French Competition Authority (2010:
Rn. 221 f.)]. Dementsprechend ist die Suchmaschinenwerbung räumlich auf Länder und
Sprachräume einzugrenzen.
Zeitliche Faktoren sind für die Marktabgrenzung unbedeutend, da die Substituti-
onsfähigkeit der diskutierten Alternativen nicht beeinflusst wird.
Analog zum Rezipientenmarkt ist eine mögliche Angebotssubstitution als gering
einzuschätzen. Beispielsweise müssten Anbieter in räumlich abgegrenzten Märkten erst in
den Rezipientenmarkt eintreten und Nutzer erlangen, um eine Alternative darzustellen.
Auch Webpublizisten können nicht zügig eine suchgebundene Werbung anbieten. Obzwar
sie ein Suchfenster in ihr Webangebot integrieren und gesponserte Suchergebnisse (um
Erlöse zu generieren) anzeigen können, erscheinen diese jedoch unabhängig von dem von
ihnen bereitgestellten Inhalt auf einer anderen Webseite. Somit ist der Verkauf von such-
gebundenen und nichtsuchgebundenen (v. a. grafische Anzeigen) Anzeigenplätzen für sie
nicht austauschbar [Europäische Kommission (2008: Rn. 54)]. Dies zeigt sich laut der FTC
(2007: S. 3) auch daran, dass die Werbeplätze auf Webpublizistenseiten keine Auswirkun-
gen auf die Preise oder Mengen der Werbeplätze der suchgebundenen Werbung haben
[FTC (2007: S. 3)]. Am ehesten können Internethändler, die bisher keine Werbung auf ih-
rem Angebot platzierten, bei einer großen Anzahl an Nutzern durch die Einführung eines
72Dass durch die mögliche Suchmaschinenoptimierung die Marktmacht eines Suchmaschinenbetreibers
(u. a. Monopolpreissetzung) begrenzt wird [siehe hierzu Manne und Wright (2011a: S. 201)], ist nicht
anzunehmen. Ein marktmächtiger Suchmaschinenbetreiber kann desgleichen die Qualitätsfaktoren der
Werbeangebote von Werbetreibenden senken, so dass diese durch die Suchmaschinenoptimierung keine
Möglichkeit haben, eine vergleichbare Position wie die gesponserten Ergebnisse zu erlangen.
73Bei der Werbevermittlung durch die Werbeintermediäre kann von einem internationalen möglicherweise
globalen Raum ausgegangen werden, da nationale und sprachliche Angelegenheiten eine geringere
Bedeutung haben [Europäische Kommission (2008: Rn. 86–88)].
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Werbeangebotes eine Alternative für Werbetreibende darstellen. Allerdings gilt dies nur
für einen Teil der Werbetreibenden und außerdem können sie nicht die gleiche Effizienz
anbieten, so dass von diesen keine große Wettbewerbskraft ausgeht.
Infolge der Analyse umfasst der relevante Markt der Suchmaschinen die Suchma-
schinenwerbung (bis zur gesamten suchbasierten Werbung) eines Landes beziehungsweise
Sprachraumes auf mobilen und stationären Geräten74.
6.3.2 Konzentrationsmessung
Im Folgenden werden die Werbemärkte der Suchmaschinen empirisch betrachtet. Zur
Bewertung der Konzentration wird aufgrund der Verfügbarkeit der Daten mit der Such-
maschinenwerbung über stationäre Geräte die engste Definition des relevanten Marktes
genutzt. Die einzigen aktuellen Unternehmen, die Suchmaschinenwerbung global und da-
her in den meisten Ländern anbieten, sind Google und Yahoo/Bing. Darüber hinaus bieten
auch die nationalen Werbenetzwerke, wie Qualigo für den deutschsprachigen Raum, ihren
Werbetreibenden die Möglichkeit, auf Suchmaschinen zu werben. Zu deren angeschlosse-
nen Suchmaschinen zählen dagegen nicht die bekannten Suchmaschinen75, so dass diese
als Alternativen für die Werbetreibenden zu vernachlässigen sind [siehe auch Europäische
Kommission (2008: Rn. 110)].
Die Marktanteile können auf Grundlage verschiedener Klassifikationen ermittelt
werden: die Anzahl der Werbetreibenden, die vorhandene und besuchte Anzeigenanzahl
sowie die erzielten Werbeumsätze einer Suchmaschine. Die Werbetreibendenanzahl wird
von den Betreibern der Suchmaschinen und Werbenetzwerken nicht/selten veröffentlicht,
so dass Aussagen über deren Umfang auf Schätzungen basieren oder in groben relati-
ven Kategorien vollzogen werden. Im Jahr 2003 lagen die Suchmaschinen Google mit
100.000 Werbetreibenden76 [Krane und Mayzel (2003)] und Yahoo durch die Übernah-
me von Overture mit 88.000 Werbetreibenden [van Couvering (2008: S. 198)] annähernd
gleich auf. Ende des Jahres 2006 wurde geschätzt, dass mindestens 400.000 Werbetrei-
bende insgesamt über Google warben77. Im Jahr 2005 verwendeten nach Sempo (2005:
S. 43) weltweit 95 Prozent der befragten Werbetreibenden für ihre Anzeigen die Google
Suche, 59 Prozent die Yahoo Suche und 29 Prozent die Bing Suche78. Im Jahr 2008 wurde
74Siehe auch Forrester Research (2013: S. 5). Demnach waren im Jahr 2012 für 78 Prozent der befragten
nordamerikanischen Werbetreibenden die traditionelle Suchmaschinenwerbung wichtig für das Mar-
keting, für 63 Prozent die bezahlte Suche auf mobilen Geräten, für 54 Prozent die Werbung bei
Internethändlern und für 30 Prozent die Werbung auf Sozialen Online Netzwerken.
75Über Qualigo kann aktuell lediglich auf der Metasuchmaschine MetaGer geworben werden.
76Im Oktober 2000 warben bei Google 350 Werbetreibende und Agenturen [Google (o. J. [2010]) sowie
Vogel und McCaffrey (2000)].
77CantorFitzgerald (December 2006): Equity Research „Google“, zitiert nach: Kaumanns und Siegenheim
(2007: S. 47).
7846 Prozent der Befragten nutzten Googles AdSense (Werbenetzwerk), 46 Prozent Yahoos Content
Match (Werbenetzwerk), 38 Prozent Yahoos Search Site Match (Paid Inclusion) und 28 Prozent das
Werbenetzwerk Miva.
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von Evans (2008: S. 383 f.) vermutet, dass Google das größte weltweite Werbetreiben-
dennetzwerk besaß79. Im dritten Quartal 2012 benutzten nach Hamilton (2012: S. 6) in
allen Schlagwortkategorien 25 bis 119 Prozent mehr Werbetreibende das Werbesystem
von Google als das von Yahoo/Bing. Insgesamt schalteten 45 Prozent der 39.000 unter-
suchten Werbetreibenden, die auf der ersten Ergebnisseite vertreten waren, Werbung auf
Google, aber nicht auf Yahoo/Bing (USA, Schätzungen des AdGooroo Marktforschungs-
unternehmens). Dass die Suchmaschine Google auch aktuell von mehr Werbetreibenden
verwendet wird, kann aus den verlangten Mindestpreisen (PpC)80 angenommen werden.
So beträgt dieser bei Google 0,01 Euro [Google (2013g)] und bei Yahoo abhängig vom
Suchbegriff zwischen 0,05 und 0,15 Euro (Stand: Dezember 2013)81 [Yahoo! (2013a)]. An-
gesichts dieser einzelnen Betrachtungen ist darauf zu schließen, dass Google (global und
in den USA) das größte Werbetreibendennetzwerk besitzt, jedoch im Vergleich zu den
Rezipientenmärkten die Unterschiede geringer sind82.
Obschon die Suchmaschinenbetreiber ihre Werbeumsätze veröffentlichen, ist mit
diesen Daten keine vergleichende Analyse möglich, da es sich hierbei um aggregierte Werte
handelt, die weder den einzelnen Geschäftsfeldern noch den nationalen Märkten zugeord-
net werden können. Lediglich für die USA (Tabelle 6.10) und China (Tabelle 6.11) waren
Daten für den Suchmaschinenwerbemarkt eines Landes im Zeitablauf verfügbar83. Die
übrigen nationalen Märkte werden anhand einzelner Studien und insoweit nur punktuell
analysiert. Überdies sind in der Tabelle 6.12 die Werbemarktanteile der Suchmaschinen
global aggregiert dargestellt.
Es zeigt sich, dass Google auch auf dem US-amerikanischen Werbemarkt der Such-
maschinen im Betrachtungszeitraum eine zu vermutende marktbeherrschende Stellung
innehatte und fernerhin ihren Marktanteil von 66 Prozent im Jahr 2006 auf rund 80
Prozent im Jahr 2013 ausbauen konnte. Im Gegensatz dazu nahm im gleichen Zeitraum
der Marktanteil von Yahoo von 32 Prozent auf rund 20 Prozent ab, obwohl ab 2011 die
Werbung mit Bing zusammen vermarktet wird84. Dabei sind die Werbemarktanteile von
79Ein Indiz für ein größeres Werbetreibendennetzwerk Googles in den USA bietet auch das Ergebnis der
Studie von Höchstötter und Lewandowski (2009: S. 1803 f.). Dieser Untersuchung nach hatte Google
die meisten gesponserten Ergebnisse über die US-amerikanische Benutzerschnittstelle vor allem bei den
seltenen Suchanfragen. So hatte Google im Jahr 2008 bei den populären (unpopulären) Suchanfragen
36 (43) Prozent aller gesponserten Ergebnisse der betrachteten Suchmaschinen, MSN 36 (32) Prozent,
Yahoo 15 (11) Prozent und Ask 12 (14) Prozent.
80Je geringer der verlangte Mindestpreis, desto mehr Werbetreibende verwenden vermutlich die Such-
maschine, da durch das Mehr an Werbetreibenden die Gebote höher sind und folglich ein hoher
Mindestpreis unnötig ist (siehe Abschnitt 4.8).
81Für Bing gibt es keine Angaben. Lediglich bei ausgegebenen Gutscheinen gibt es ein Mindestgebot von
0,05 Euro.
82Die Hauptursache wird darin liegen, dass die Werbetreibende gleichzeitig mehrere Suchmaschinen be-
nutzen (siehe Abschnitt 4.7.3).
83Die Daten basieren auf den Veröffentlichungen von Suchmaschinenwerbeagenturen. Dabei ist zu beach-
ten, dass die Agenturen einen Einfluss auf die Werbetreibenden bei der Auswahl der Suchmaschinen
haben.
84Der Unterschied in den Marktanteilen zwischen Google und Yahoo hat sich erst im Jahr 2006 manifes-
tiert. Anfang des Jahres lag die Differenz zwischen Google mit rund 55 Prozent und Yahoo mit rund
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2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Google 66a 75 72 (77)b 76 (74) 80 (75) 80 [82]c 79 [85] 78 [82]
Yahoo 32 19 22 (18) 18 (21) 15 (18)
20 [18] 21 [15] 22 [18]
Bing 2 6 3 (5) 6 (5) 5 (7)
CR1 66 75 72 (77) 76 (74) 80 (75) 80 [82] 79 [85] 78 [82]












aAnteil an den Werbeausgaben der Werbekunden der Suchmaschinenwerbeagentur IgnitionOne (weiland
SearchIgnite). Grundgesamtheit bilden bei allen Quellen die zwei/drei ausgewählten Suchmaschinen
(inkl. des zugehörigen Werbenetzwerkes). Jahresmittelwerte gerundet.
bAnteil an den Werbeausgaben der Werbekunden der Suchmaschinenwerbeagentur Efficient Frontier
(gerundete Werte des ersten Quartals des Jahres).
cAnteil an den Werbeausgaben der Werbekunden der Suchmaschinenwerbeagentur Rimm-Kaufman
Group (gerundete Werte des ersten Quartals des Jahres).
Tabelle 6.10: Anteile der Suchmaschinen an den Werbeumsätzen (in Prozent) und Kon-
zentrationsmaße auf dem Suchmaschinenwerbemarkt in den USA von 2006
bis 2013.
Datenquelle: 2006: Searchignite (2008: S. 5) 2007–2010: Searchignite (2010a:
S. 3); (I/2008: Efficient Frontier (2009b: S. 5)); (I/2009, I/2010: Efficient
Frontier (2010b: S. 4)); 2010–2011: IgnitionOne (2011a: S. 3), (2011b: S. 3),
(Searchignite, 2010b: S. 4); [I/2011: RKG (2012: S. 7)]; 2012, I–III/2013:
IgnitionOne (2013: S. 4); [I/2012, I/2013: RKG (2013: S. 6)].
Google und Yahoo vergleichbar mit denen auf dem dortigen Rezipientenmarkt, lediglich
Bing hatte bis 2010 einen höheren Marktanteil auf dem Rezipientenmarkt als auf dem
Werbemarkt85. Ab 2011 hatte Yahoo/Bing einen geringeren Marktanteil auf dem Werbe-
markt als ihr kombinierter Marktanteil auf dem Rezipientenmarkt. Durch die Kooperation
von Yahoo und Microsoft änderte sich die Marktform von einem Triopol zu einem Duo-
pol. Aufgrund der wenigen Anbieter und des größeren Unterschiedes der Marktanteile
zwischen Google und Yahoo/Bing ist auch der HHI in jedem Jahr auf dem Werbemarkt
höher als auf dem Rezipientenmarkt.
Ein vergleichbares Bild, mit einer allerdings stärkeren Dominanz Googles, zeigt sich
auf dem Werbemarkt der Suchmaschinen in Großbritannien. Auch hier kann ab 2006 eine
marktbeherrschende Stellung Googles vermutet werden. Google hatte im Jahr 2006 einen
Marktanteil zwischen 55 und 85 Prozent an der suchbasierten Werbung86 [Europäische
Kommission (2008: Rn. 102)]. Zudem konnte Googles Suchmaschine ihren Marktanteil
auf dem Suchmaschinenwerbemarkt von 85 Prozent im ersten Quartal 2008 auf 87 Pro-
zent im ersten Quartal 2010 ausbauen. Im gleichen Zeitraum sank der Marktanteil von
45 Prozent bei 10 Prozentpunkten. Ende des gleichen Jahres hatte Google einen Marktanteil von 77
Prozent und Yahoo von rund 19 Prozent [Searchignite (2008: S. 5)].
85Die Ähnlichkeit der Anteile der Werbeumsätze und der Anteile der Suchanfragen beziehungsweise
Verlinkungen resultiert aus der erfolgsabhängigen Bezahlung der Anzeigen, wodurch mehr Nutzer
direkt auch zu mehr Werbeerlöse führen.
86Die Spanne entsteht aufgrund der Datenvertraulichkeit sowie der unterschiedlichen Angaben zu den
Marktgrößen [Europäische Kommission (2008: Rn. 16, 60)].
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Yahoo von 12 auf 8 Prozent und der Marktanteil von Bing stieg von 3 auf 5 Prozent87 [Ef-
ficient Frontier (2008: S. 4), (2009a: S. 4) und (2010a: S. 3)]. In Deutschland spiegeln die
Daten ein ähnliches Bild wie auf dem Rezipientenmarkt beziehungsweise auf den bereits
betrachteten Suchmaschinenwerbemärkten wider. So hatte Google im Jahr 2006 an der
suchbasierten Werbung einen Marktanteil von 50 bis 90 Prozent [Europäische Kommission
(2008: Rn. 102)]88. Im dritten Quartal 2009 hatte Google auf dem Suchmaschinenwerbe-
markt einen Anteil von 99 Prozent (Yahoo 1 Prozent) [Efficient Frontier (2009a: S. 9)]
und im zweiten Quartal 2010 von 93,7 Prozent (Yahoo 6,3 Prozent) [Efficient Frontier
(2010a: S. 6)]. Entsprechend kann auch auf diesem Werbemarkt eine marktbeherrschende
Stellung von Google vermutet werden beziehungsweise besteht hier ein Duopol aus Google
und Yahoo/Bing.
I/2010 I/2011 I/2012 I/2013
Baidu 68 75 78 81
Google 30 22 18 14
Sonstige 2 3 4 5
CR1 68 75 78 81
HHI 5.469 6.060 6.346 6.709
Tabelle 6.11: Anteile der Suchmaschinen an den Werbeumsätzen und Konzentrationsmaße
(in Prozent) auf dem Suchmaschinenwerbemarkt in China von 2010 bis 2013.
Datenquelle: Schätzungen von iResearch (2013b).
In China zeigt sich, dass der nationale Suchmaschinenbetreiber Baidu eine zu
vermutende marktbeherrschende Stellung bei der Suchmaschinenwerbung besitzt. Bai-
du konnte analog zum Rezipientenmarkt ihren Anteil von 68 auf 81 Prozent im ersten
Quartal 2013 ausbauen. Der Marktanteil Googles sank hingegen im Betrachtungszeitraum
von 30 auf 14 Prozent. Unter den sonstigen Suchmaschinen befinden sich Sogou, Soso und
360 Search, wobei 360 Search im ersten Quartal 2013 einen Marktanteil von rund 1 Pro-
zent hatte. Folglich ist die Suchmaschinen- beziehungsweise Anbieteranzahl unter den hier
betrachteten Werbemärkten am höchsten. Der Hauptteil der Werbeerlöse wird dennoch
durch zwei Suchmaschinenbetreiber erzielt. Aufgrund der zugenommenen Ungleichvertei-
lung der Marktanteile ist auch der HHI kontinuierlich angestiegen, der obendrein höher
ist, als auf den Rezipientenmärkten.
In Japan, wo die Dominanz Googles auf dem Rezipientenmarkt vergleichbar gering
ist, hatte Google im ersten Quartal 2008 auf dem Suchmaschinenwerbemarkt einen Anteil
von 49 Prozent und Yahoo von 51 Prozent [Efficient Frontier (2008: S. 6)], im dritten
Quartal 2009 von 56 Prozent und Yahoo von 44 Prozent [Efficient Frontier (2009a: S. 9)]
87Anteil an den Werbeausgaben der Werbekunden der Suchmaschinenwerbeagentur Efficient Frontier.
Grundgesamtheit bilden die drei ausgewählten Suchmaschinen (inkl. des zugehörigen Werbenetzwer-
kes). Werte gerundet.
88An der gesamten Onlinewerbung lag der Anteil bei 20 bis 45 Prozent [Europäische Kommission (2008:
Rn. 99)].
278 6 Empirische Betrachtung der Konzentration
und im zweiten Quartal 2010 von 52 Prozent und Yahoo von 48 Prozent [Efficient Fron-
tier (2010a: S. 6)], so dass hier ein Duopol bestand, bei dem die beiden Suchmaschinen
annähernd gleichauf lagen.
An der gesamten suchbasierten Werbung in dem Europäischen Wirtschaftsraum
hatte Google im Jahr 2006 einen Anteil zwischen 40 und 80 Prozent89. Efficient Frontier
(2008: S. 6) ermittelte im ersten Quartal 2008 für ganz Europa (außer Großbritannien) auf
dem Suchmaschinenwerbemarkt einen Anteil von Google von 96 Prozent und von Yahoo
von 4 Prozent. Infolgedessen ist auch europaweit von einer marktbeherrschenden Stellung
Googles beziehungsweise einem Duopol aus Yahoo/Bing und Google auszugehen. Bei der
I/2007 I/2008 I/2009 I/2010 I/2011 I/2012 I/2013
Google 78a 77 81 77 75 76 86
Yahoo 16 15
18 21 20 13 7
Bing 1 4
Baidu 1 1 1 2 5 9 5
Sonstige 4 3 0 0 0 2 2
CR1 78 77 81 77 75 76 86
CR3 95 96 100 100 100 98 98
HHI 6.345 6.173 6.886 6.374 6.050 6.027 7.470
aAnteil an den Werbeausgaben der Werbekunden der Suchmaschinenwerbeagentur Covario. Grundge-
samtheit bilden die ausgewählten Suchmaschinen (inkl. des zugehörigen Werbenetzwerkes). Werte
gerundet.
Tabelle 6.12: Anteile der Suchmaschinen an den Werbeumsätzen und Konzentrationsmaße
(in Prozent) auf dem globalen „Suchmaschinenwerbemarkt“ von 2007 bis
2013.
Datenquelle: 2007–2008: Covario (2011: S. 3); 2009–2012: Gaylord (2012:
S. 3); 2013: Funk (2013: S. 3 f.).
weltweiten Betrachtung zeigt sich eine zunehmende Konzentration und Dominanz Goo-
gles. So lag im ersten Halbjahr 2005 Google mit 27 Prozent und Yahoo mit 25 Prozent90
an der gesamten Onlinewerbung gleichauf [van Couvering (2007: S. 107–109)]. Im Jahr
2006 hatte Google einen Anteil an der weltweiten suchbasierten Werbung zwischen 50 und
70 Prozent [Europäische Kommission (2008: Rn. 100)]91, Yahoo von bis zu 15 Prozent und
Microsoft (Bing) von rund 5 Prozent [Europäische Kommission (2008: Rn. 110)]. Ab dem
Jahr 2007 lag der Anteil Googles an den weltweiten Werbeausgaben auf Suchmaschinen
relativ stabil zwischen 75 und 86 Prozent. Yahoo konnte zwar aufgrund der Kooperation
mit Microsoft (Bing) den Marktanteil zwischenzeitlich von 16 Prozent (2007) auf 21 Pro-
zent (2010) ausbauen. Im Jahr 2013 lag der kombinierte Marktanteil jedoch bei 7 Prozent.
89Am gesamten Onlinewerbemarkt des Europäischen Wirtschaftsraumes lag Googles Anteil zwischen 20
und 40 Prozent [Europäische Kommission (2008: Rn. 98)].
90Inklusive der Werbeerlöse weiterer Angebote (u. a. Portal).
91An der gesamten Onlinewerbung hatte Google einen Anteil von 20 bis 40 Prozent [Europäische Kom-
mission (2008: Rn. 97)] und bei der nicht suchgebundenen Werbung einen Anteil von kleiner 5 Prozent
[Europäische Kommission (2008: Rn. 103)].
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Der Marktanteil Baidus stieg von 1 Prozent (2007) auf 9 Prozent (2012) beziehungsweise
5 Prozent (2013) (siehe Tabelle 6.12). Demzufolge hat sich bei der globalen Betrachtung
der Werbemarkt von einem Duopol von Google und Yahoo zu einem Triopol aus Google,
Yahoo/Bing und Baidu entwickelt. Die Konzentration hatte zwischenzeitlich etwas abge-
nommen. So betrug der HHI in den ersten Quartalen 2011 und 2012 rund 6.000. Zum
ersten Quartal 2013 stieg er aber auf dem höchsten Stand von 7.470.
Es kann zusammengefasst werden, dass auch auf den Suchmaschinenwerbemärkten
die Konzentration über die Jahre zugenommen hat und Google in den meisten Ländern
sowie global eine zu vermutende marktbeherrschende Stellung innehat92.
6.4 Sonstige
Bei den übrigen Nachfragegruppen wird folgend die Nachfrage der Portalbetreiber be-
trachtet. Der relevante Markt wird durch die Ausrichtung der Portale definiert. Handelt
es sich um einen Betreiber eines allgemeinen Portals, dann fragt dieser eine Universalsuch-
maschine nach, um den Nutzern des Portals eine allgemeine Suche anbieten zu können.
Zusätzlich werden für allgemeine Portale auch weitere (Spezial-)Suchdienste nachgefragt.
Wird das Portal auf einen bestimmten Bereich oder eine Nutzergruppe spezialisiert, dann
sind für diese auch nur Suchdienste/-maschinen relevant, die diese speziellen Suchen an-
bieten können. Beispielsweise sind für ein Portal für Kinder lediglich die Suchdienste/
-maschinen relevant, die solche Suchen anbieten (können)93 (siehe Abschnitt 2.2.3.2.4).
Analog wird auch der geografische Raum durch die Ausrichtung des Portals bestimmt,
das heißt durch die Sprache der Nutzer und/oder deren Aufenthaltsort. Folglich ist der
relevante Markt der Suchdienstnachfrage der Portalbetreiber entsprechend der Nutzer des
Portals abzugrenzen, da deren Nachfrage diejenigen Suchdienste/-maschinen festlegt, die
relevant für ein Portal sind.
Im Folgenden werden überblicksartig die verwendeten Suchdienste der Portale im
Jahr 2013 für die Länder Deutschland, USA und Japan betrachtet. Neben der Zählung
der Suchdienste/-maschinen wäre daneben die über die Portale erhaltenen Suchanfragen
92Um Aussagen über die Auswirkungen der Erweiterung der relevanten Suchmaschinenwerbemärkte zu
treffen, bedarf es zwar ausführlicher Daten. Jedoch ist auch weiterhin von einer marktstarken Stel-
lung Googles auszugehen. Bei der Hinzunahme der Werbeumsätze über mobile Geräte ist anzunehmen,
dass die Dominanz Googles verstärkt wird. So hatte Google im Jahr 2012 in den USA einen Suchma-
schinenwerbemarktanteil von rund 89 Prozent über Tablets, rund 91 Prozent über Smartphones und
lediglich 80 Prozent über stationäre Geräte (Rest Yahoo/Bing) [The Search Agency (2013: S. 26 f.)].
Die Hinzunahme der Randsubstitute (v. a. Onlinehändler) beeinflusst das Ergebnis der hohen Kon-
zentration nur geringfügig. An den gesamten Klicks der Produktsuchen hatte Google (Produktsuche)
in den USA einen Anteil von 44 Prozent, vor Amazon (Produktanzeigen) mit 17 Prozent, Shopzilla
(Preisvergleichsseite) mit 14 Prozent, NexTag (Preisvergleichsseite) mit 8,8 Prozent, Shopping.com
und PriceGrabber (Preisvergleichsseite) mit jeweils 6 Prozent, Bing mit 2 Prozent und The Find (Pro-
duktsuche) mit 1 Prozent (I/2012) [RKG (2012: S. 13)]. Außerdem betrug der Marktanteil Googles
an der gesamten Onlinewerbung im Jahr 2011 44 Prozent [Kleinz (2012: S. 134 f.)]. Dies stellt immer
noch eine zu vermutende marktbeherrschende Stellung dar.
93Vergleichbar ist dies bei der Bild-, Video- und Produktsuche.
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oder Erlöse sowie die dadurch erzielten Werbeerlöse von Bedeutung, die indes nicht ver-
öffentlicht werden.
Die bedeutendsten Onlineportale (T-Online, Web.de, gmx, Freenet, AOL, Arcor)94
in Deutschland verwenden für ihre allgemeine Websuche (inklusive Anzeigen) Google.
Dennoch verwendet ein Großteil dieser Portale (T-Online, Web.de, gmx, Freenet) für die
Bildersuche (inklusive Anzeigen) Yahoo95 und bieten zudem teilweise weitere Suchen an,
wie die Suche in Wikipedia Artikeln (T-Online, Arcor, Freenet) sowie nach Produkten in
eBay (Freenet, gmx) oder Amazon (Freenet). Lediglich die Portale von Yahoo und MSN
verwenden sowohl für die allgemeine Websuche als auch für die Spezialsuchen Bing. Für
die gesponserten Ergebnisse verwendet Freenet bei allen Suchen die gesponserten Ergeb-
nisse von Google. T-Online, Web.de, gmx verwenden hingegen jeweils die gesponserten
Ergebnisse der Anbieter der organischen Ergebnisse, also auch bei der Bilder- und Nach-
richtensuche, die gesponserten Ergebnisse von Yahoo/Bing. Somit zeigt sich, dass sich die
Nachfrage der Portalbetreiber analog zum Rezipientenmarkt auf die bekannten Suchma-
schinen konzentriert und diese bei der Bereitstellung einer universellen und Bildersuche
sowie bei den gesponserten Ergebnissen vermutlich Marktmacht innehaben. Folglich hat
auch hier eine Konzentration auf die beiden Anbieter stattgefunden.
Bei den Portalen in den USA ist das Bild durchmischter. Beispielsweise verwen-
det Lycos seine eigene Suchmaschine für die Web-, Bilder-, Nachrichten-, Produkt- sowie
Wettersuche und für die Videosuche die Suche von blinkx. Go.com verweist mit einem
direkten Suchfenster auf die Suche von Yahoo, auf die die Nutzer weitergeleitet werden.
Optimum.net verwendet die Websuche von Google. AOL wie auch deren Tochtergesell-
schaft Compuserve verwenden für die Web- und Bildersuche Google, für die Videosuche
blinkx, für die Produktsuche PriceGrabber und für die Nachrichtensuche ein eigenes Such-
angebot, das verschiedene Nachrichtendatenbanken aggregiert. Das Portal Excite verwen-
det die Metasuchmaschine InfoSpace, welche wiederum für die allgemeine Websuche die
Ergebnisse von Google, Yahoo und Yandex und für die Videosuche die Ergebnisse von
Yahoo und blinkx kombiniert. Für die Bilder- und Nachrichtensuche verwendet InfoSpace
Yahoo. Wie in Deutschland verwenden die Portale MSN und Yahoo auch in den USA
die Suchangebote von Bing. Demzufolge zeigt sich, dass sich der Markt der Suchangebote
und der damit verbundenen suchbasierten Werbung für Portale auch in den USA auf die
beiden Suchmaschinen Google und Yahoo/Bing konzentriert, allerdings die Marktverhält-
nisse zwischen den beiden ausgeglichener sind, vergleichbar mit dem dortigen Rezipien-
94Ermittlung Anhand der Daten des IVW (2013) für das Jahr 2013.
95Es wird nicht explizit angegeben, dass die Ergebnisse von Bing geliefert werden.
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tenmarkt96. Zusätzlich wird mit der Videosuchmaschine blinkx von den Portalbetreibern
eine weitere Spezialsuchmaschine genutzt.
Bei den Portalen in Japan ist ersichtlich, dass diese zum Großteil (OkWave, Goo,
nifty) eigene Suchmaschinen97 und lediglich AllAbout und Yahoo die Suchmaschinen von
Google sowie Livedoor von Naver verwenden. Somit ist der Markt als unkonzentriert
anzusehen. Im Gegensatz dazu verwenden die Portale für die gesponserten Ergebnisse die
Angebote von Google (AllAbout, Goo, livedoor) oder Yahoo (nifty, Yahoo, OkWave), so
dass sich die Nachfrage auf diese beiden konzentriert.
Aus dieser Darstellung ist zu erkennen, dass sich auch die Nachfrage der Portalbe-
treiber nach Suchangeboten sowie nach der suchbasierten Werbung hauptsächlich auf die
global agierenden Suchmaschinen konzentriert.
6.5 Zwischenzusammenfassung
Zusammenfassend ist festzuhalten, dass auf den hier betrachteten verschiedenen Märkten
eine hohe Konzentration zu verzeichnen ist, wobei der Suchmaschinenbetreiber Google der
dominierende Akteur ist98. Die Konzentrationsentwicklung auf diesen Märkten ist vorran-
gig auf das interne Wachstum von Google zurückzuführen. Im Gegensatz zu den übrigen
Betreibern übernahm Google keine anderen Suchmaschinen99. Die Suchmaschinenmärkte
sind somit vergleichbar mit anderen Soft- und Hardwaremärkten, die von einer hohen
96Bereits im Jahr 2006 konzentrierten sich die Portalbetreiber (Internetzugangsanbieter) auf Google.
So verwendeten nach van Couvering (2008: S. 198–200) 10 von 22 Internetzugangsanbietern Google
als Standardsuchmaschine, 4 verwendeten InfoSpace, 3 Yahoo, 2 MSN und 2 Ask. Aufgrund dessen
erreichte Google im Jahr 2006 mit ihren Suchangeboten 56 Prozent der US-amerikanischen Internet-
nutzer, die über Internetzugangsanbieter den Zugang zum Internet herstellten. Yahoo erreichte 11,7
Prozent dieser Internetnutzer, InfoSpace 3,7 Prozent, MSN 2 Prozent und Ask 0,7 Prozent.
97Keine Aussagen über die verwendete Technik oder den verwendeten Bestand möglich.
98Ob für die Marktführerschaft der nationalen Suchmaschinen in Russland und China die Sprachunter-
schiede verantwortlich sind, wie von Reppesgaard (2008: S. 79 f.) und Hosp (2012a) angenommen, ist
schwierig zu beurteilen. Aus Abschnitt 3.1.2 kann zwar gefolgert werden, dass bei der Analyse der
Inhalte sprachliche Unterschiede vorliegen. Dies scheint dagegen nicht der alleinige Faktor zu sein,
da einerseits Bar-Ilan und Gutman (2005: S. 19–26) (2002), (Tongchim et al., 2006: S. 3–6) (2006)
sowie Tawileh et al. (2010) (2009) in ihren Untersuchungen ermittelten, dass die jeweiligen nationalen
Suchmaschinen mehr oder relevantere Ergebnisse in der russischen und ungarischen Sprache, aber
nicht in der französischen, hebräischen, arabischen oder thailändischen Sprache lieferten. Andererseits
dürften ähnliche Marktverhältnisse, das heißt relevante nationale Suchmaschinenbetreiber, auch in
Japan oder Indien aufgrund der Sprachunterschiede zum Englischen vorliegen. Ein möglicher weiterer
Grund könnte auch in dem politischen System der Länder (u. a. Bevorteilung nationaler Betreiber,
Firewalleinstellung) und der damit verbundenen nötigen nationalen Präsenz (u. a. Rechenzentren,
Vertretungen) der globalen Suchmaschinenbetreiber in diesen liegen beziehungsweise deren Benach-
teiligung durch die Regierungen [siehe Geinitz (2011) zu den Verhältnissen in China].
99Lediglich die heute nicht mehr vollintegrierten Suchmaschinenbetreiber kauften andere bekannte Such-
maschinen. So erwarb Ask die Suchmaschinen DirectHit (2000), Teoma (2001) und iWon (2004 [ih-
rerseits u. a. Excite (2002) und Magellan vorher übernommen]). Yahoo erwarb Inktomi (2003) und
Overture (2003 mit AlltheWeb und AltaVista) [Yahoo! (2003b)], um eine eigene Suchmaschine anbie-
ten zu können. Lycos erwarb HotBot (1998) [van Couvering (2008: S. 181), Fabos (2006: S. 191) und
Griesbaum et al. (2009: S. 21)]. Microsoft erwarb FAST (2008), um ihre Suchmaschine zu verbessern
(ohne die Websuche, die vorher von Overture erworben wurde).
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Konzentration, dennoch selten von Monopolen, geprägt sind und zudem von Unterneh-
men aus den USA bestimmt werden [Buxmann et al. (2010: S. 3, 83), Campbell-Kelly
(2003: S. 236), Evans et al. (2006: S. 63), Gröhn (1999: S. 19) und Steinmueller (1995:
S. 38)].
Dabei fanden auch Markteintritte neuer Suchmaschinenbetreiber statt, die sich mit
anderen Konzepten (Algorithmen und Benutzerschnittstelle) versuchten zu differenzieren
[siehe u. a. Patalong (2002a,b,c), Sapi und Suleymanova (2009: S. 164) sowie Sullivan
(2008b)], wobei ein Großteil dieser Suchmaschinen keinen nennenswerten Marktanteil er-
reichte beziehungsweise wieder aus dem Markt ausschied. Hierzu zählten auch die aus-
sichtsreichen Kandidaten Cuil100 und A9101 sowie für den deutschen Markt Smartsearch102.
Die hohe Konzentration ist darüber hinaus dadurch hervorstechend, da sich die Suchma-
schinenmärkte in den betrachteten Zeiträumen im Wachstum befanden (siehe Abschnitte
2.1.3.4 und 2.2.5). Solche Phasen gehen in der Regel mit mehr (neuen) Anbietern ein-
her, so dass eine geringere Konzentration zu erwarten gewesen wäre. Obwohl durch die
Suchmaschinenauswahl der Suchdienstbetreiber (v. a. Portale) und der Internetbrowser-
hersteller die Marktanteile der Suchmaschinen stark beeinflusst werden (könnten), hat
deren Auswahl eine geringe Auswirkung auf die Konzentration, da hierdurch lediglich in-
nerhalb eines Landes die Marktanteile zwischen den bekannten Suchmaschinen übertragen
werden. Nur in China kam es durch die eigene Entwicklung von Qihoo 360 Technology
und der Kopplung der Suche an die Startseite und dem Internetbrowser des Betreibers zu
einer erfolgreichen Einführung einer neuen Suchmaschine.
100Die Suchmaschine wurde durch die ehemaligen Google Mitarbeiter Anna Patterson und Russell Power
sowie Tom Costello, ein ehemaliger Suchmaschinenprogrammierer an der Universität Stanford und
bei IBM, entwickelt und 2008 veröffentlicht [Wilkens (2008), Hamilton (2008)]. Cuil wurde aufgrund
der Kompetenz der Gründer und auch der Aufmerksamkeit, die Google dem Unternehmen erteilte,
als eine Suchmaschine mit einem guten Suchkonzept angesehen [Sullivan (2008a), Naone (2008)].
101Eine von Amazon betriebene Suchmaschine, die im Jahr 2004 für die Nutzer zugänglich gemacht und
im Jahr 2006 aufgrund eines geringen Marktanteils wieder eingestellt wurde und sodann lediglich für
spezielle Anwendungen wie die Produktsuche von Amazon genutzt wird [Sullivan (2010)].
102Eine vollintegrierte Suchmaschine, die im Jahr 2004 vom Betreiber des Internetportals Web.de entwi-
ckelt wurde [Web.de (2004)], jedoch seit einigen Jahren lediglich die Ergebnisse von Google anzeigt.
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In diesem Kapitel wird untersucht, ob die angebotene Qualität, als Indikator für eine
höhere Effizienz des Marktführers, oder die strukturellen Eigenschaften des Marktes (dy-
namische Ursachen) die hohe Konzentration der Suchmaschinen erklären kann. Die struk-
turellen Eigenschaften haben dabei auch einen Einfluss auf die Qualitäten der Suchmaschi-
nen (siehe insbesondere Abschnitt 7.2.1), so dass die beiden Faktoren nicht unabhängig
voneinander sind.
7.1 Suchmaschinenqualität
Ein hoher Marktanteil eines Unternehmens kann durch das Hervorbringen von Innova-
tionen und dem damit verbundenen Angebot eines überragenden Produktes gegenüber
seinen Wettbewerbern begründet sein [siehe auch Gandal (2001: S. 1116)]. Diesbezüglich
wird in diesem Abschnitt die Qualität der Suchmaschinen betrachtet und analysiert, ob
diese zur Erklärung der hohen Konzentration auf den Suchmaschinenmärkten verwendet
werden kann. Dabei wird mit der allgemeinen Zufriedenheit begonnen und danach werden
einzelne Qualitätsmerkmale untersucht. Zu diesen zählen neben dem Umfang des Indexes
und der Ergebnisse auch die Relevanz sowie die Aktualität der Ergebnisse. Da eine lang-
fristige Untersuchung nur für die Zufriedenheit der US-amerikanischen Nutzer mit den
Suchmaschinen vorliegt, wird für die Betrachtung dieser Qualitätsmerkmale auf einzel-
ne Studien zurückgegriffen, die allerdings nur einzelne Zeitpunkte betrachten. Weiterhin
sind die Studien durch die unterschiedlichen Methoden und Absichten der Autoren nur
eingeschränkt vergleichbar und daher für eine Zeitreihenanalyse bedingt aussagekräftig,
so dass im Folgendem nur achtsam Schlussfolgerungen gezogen werden1. Zudem können
die Studien nicht die komplette Suchmaschinenqualität ermitteln, da unter anderem kei-
ne personalisierten Ergebnisse sowie der Umfang zusätzlicher Suchfunktionen betrachtet
werden.
7.1.1 Allgemeine Zufriedenheit
Die Zufriedenheit der US-amerikanischen Verbraucher mit den Suchmaschinen hat seit
Anfang des Jahrtausends zugenommen, wie in Abbildung 7.1 zu erkennen ist. So stieg die
durchschnittliche Zufriedenheit der Nutzer mit den Suchmaschinen und Internetportalen
von 63 Prozent im Jahr 2000 auf 83 Prozent im Jahr 2009 und sank dann auf 79 Prozent
1Beispielsweise können die Ergebnisse der Aktualitätsstudien (Tabelle 7.3) aufgrund der Stichpunktbe-
trachtungen durch den Zufall beeinflusst sein.
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Abbildung 7.1: Entwicklung der Zufriedenheit US-amerikanischer Verbraucher mit den
Suchmaschinen und Internetportalen von 2000 bis 2013.
Datenquelle: ACSI (2014).
im Jahr 2012. Ferner ist erkennbar, dass sich die Zufriedenheit mit den einzelnen Such-
maschinen angeglichen hat. Im Jahr 2000 lag die am bestbewertete Suchmaschine Yahoo
mit 74 Prozent 18 Prozentpunkte über der am schlechtbewerteten Suchmaschine AOL. Im
Jahr 2013 (2012) lag dieser Unterschied zwischen Google mit 77 (82) Prozent gegenüber
AOL mit 71 (71) Prozent bei lediglich 6 (11) Prozentpunkten2. Überdies ist erkennbar,
dass die Zufriedenheit mit der Suchmaschine Google im gesamten Betrachtungszeitraum,
als einzige Suchmaschine, oberhalb der durchschnittlichen Zufriedenheit lag3.
Für Deutschland liegt keine vergleichbare Untersuchung vor. Aus einzelnen Zeit-
punktbetrachtungen4 kann indes angenommen werden, dass die Ergebnisse in Deutsch-
2Obwohl die Suchergebnisse AOLs von Google bezogen werden. Ursächlich könnte ein Markeneffekt sein
oder eine Unzufriedenheit der Nutzer mit dem gesamten Angebot von AOL.
3Zu vergleichbaren Ergebnissen der allgemeinen Nutzerzufriedenheit mit den Suchmaschinen beziehungs-
weise der hohen Zufriedenheit mit der Suchmaschine Google kommen auch folgende Untersuchungen:
72 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer fanden relevante Informationen über die
Suchmaschine Excite (April 1997) [Spink et al. (1998)]. Bei der Befragung der Qualität von Suchma-
schinen gaben im Sommer 1997 87 Prozent, im Februar 1999 77 Prozent, im Winter 1999 81 Prozent
und Anfang 2000 60 Prozent der Befragten an, dass sie fanden, was sie wollten beziehungsweise mit
der Suche zufrieden waren (weltweite Befragung; hauptsächlich US-amerikanische Suchmaschinennut-
zer) [Sullivan (2000a)]. 96 Prozent der befragten US-amerikanischen Internetnutzer gaben an, dass
sie finden, nachdem sie suchen (12/2003–02/2004) [Hotchkiss et al. (2004a: S. 7 f.)]. 96 Prozent der
Befragten (Nordamerika) waren im Jahr 2007 zufrieden mit ihren Sucherfolgen im Geschäftskundenbe-
reich [Enquiro (2007: S. 51)]. Google wurde in den Jahren 2007 und 2008 von den US-amerikanischen
Suchmaschinennutzern in der Gesamtbewertung besser als Yahoo bewertet, wobei beide überdurch-
schnittlich bewertet wurden. Am schlechtesten wurde AOL bewertet und dazwischen lagen Ask und
MSN [Keynote (2007a: S. 5) und (2008: S. 2)]. In der Gesamtzufriedenheit (Schnelligkeit, Relevanz,
Genauigkeit) lag Google im Jahr 2009 vor Bing und Yahoo [Utest (2009)]. Im Jahr 2012 (2004) fanden
29 (17) Prozent der US-amerikanischen Internetnutzer immer und 62 (70) Prozent meistens ihre ge-
suchten Informationen. Überdies gaben 52 Prozent der US-amerikanischen Suchmaschinennutzer im
Jahr 2012 an, dass die Suchergebnisse über die Zeit relevanter und nützlicher geworden sind, für 40
Prozent war kein Unterschied feststellbar [Purcell et al. (2012: S. 11–14)].
4Anfang des Jahrtausends lieferten die Suchmaschinen für die Hälfte der befragten Internetnutzer nicht
die gewünschten Informationen [van Eimeren und Gerhard (2000: S. 343) sowie van Eimeren et al.
(2001: S. 387)]. Bei der Beurteilung der allgemeinen Zufriedenheit (1= sehr schlecht bis 5= sehr
gut) mit den Suchmaschinen im Jahr 2003 waren die 150 Teilnehmer eines Laborexperiments im
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land vergleichbar mit denen in den USA sind. Besonders eingedenk der Tatsache, dass es
sich bei den in den USA bewerteten Suchmaschinen um die handelt, die auch auf dem
deutschen Rezipientenmarkt die höchsten Marktanteile besitzen.
Im folgenden Abschnitt werden die einzelnen Qualitätsmerkmale der Suchmaschi-
nen genauer betrachtet. Bei diesen handelt es sich um die „objektiv“ nachvollziehbaren
Kriterien, die auch zwischen den verschiedenen Studien vergleichbar sind.
7.1.2 Größe, Abdeckung und Überlappung der Indizes
Wie im Abschnitt 4.4.2 erläutert, ist für die Nutzer die Anzahl der Websitebetreiber be-
ziehungsweise der von den Suchmaschinen aufgenommenen Webseiten von Bedeutung.
Der Umfang des Indexes und mithin die Internetabdeckung spielte besonders in der An-
fangszeit der Suchmaschinen eine große Rolle und wurde deshalb auch von den jeweiligen
Suchmaschinen veröffentlicht5 [van Couvering (2008: S. 184)].
In der Tabelle 7.1 sind die Indexgrößen verschiedener Suchmaschinen dargestellt.
Aus dieser wird ersichtlich, dass der Umfang der Suchmaschinenindizes über den Betrach-
tungszeitraum stark zugenommen hat. Des Weiteren ist erkennbar, dass in jedem Jahr die
bekannten Suchmaschinen die größten Indizes hatten und der Abstand zu den Beständen
der übrigen Suchmaschinen sehr groß war. Dabei zählt Google ab dem Jahr 2000 zu den
Suchmaschinen mit dem größten Index, der immer umfänglicher war, als der von Bing.
Zwar ist die Suchmaschine Cuil, die als mögliche Alternative zu den drei bekannten Such-
maschinen angesehen wurde, im Jahr 2008 mit 120 Milliarden6 Webseiten in den Markt
eingetreten, was über den Beständen der Wettbewerber (20 bis 40 Milliarden) gelegen
hätte7 [Sullivan (2008a)]. Jedoch bezweifelt Sullivan (2008a) die Größenangaben sowie
die Qualität des Indexes und geht vielmehr davon aus, dass die bekannten Suchmaschinen
einen ähnlich großen Index anbieten könnten, wenn diese es für sinnvoll erachten, das
heißt, wenn dadurch die Qualität der Ergebnisse verbessert würde.
In der Tabelle 7.2 sind die Ergebnisse der Studien dargestellt, die die Ergebnisse
der Suchmaschinen genauer analysierten.
Durchschnitt mit der Suchmaschine Google 3,5 (und deren Ergebnissen: 3,3) am zufriedensten. Der
Abstand zu den anderen Suchmaschinen war hingegen gering. So lag Yahoo mit 3,2 (2,9), Lycos 3,3
(2,9) und Web.de 3,2 (3,0) nah dahinter [Machill et al. (2003: S. 222, 238)]. Bei einer Befragung
von Suchdienstnutzern zur Bewertung der Qualität ihrer Hauptsuchmaschine (Schulnoten), wurden
die Suchmaschinen ähnliche bewertet. Google lag mit einer Durchschnittsnote von 2,1 auf Platz eins
und insoweit mit MSN mit einer Note von 2,1 über dem Durchschnitt von 2,2. Web.de bekam die
Durchschnittsnote 2,3, Lycos 2,4, AltaVista 2,4, Fireball 2,4, Yahoo 2,5, T-Online 2,6 und AOL eine
2,7 [Machill et al. (2003: S. 167 f.)]. 43 (50) Prozent der deutschen Internetnutzer waren Ende 2004
sehr häufig (häufig) zufrieden mit den Ergebnissen ihrer Suchmaschine [Schmidt-Mänz (2007: S. 76)].
5Diese angegebenen Daten zur Indexgröße sowie die Trefferanzahl wurden von Lewandowski (2005b),
(2007b), Mayr und Walter (2006) sowie Pieper und Wolf (2009: S. 365) als zu hoch angesehen.
6Eigene Angaben. 186 Milliarden Webseiten mit Spam und Duplikaten.
7Aussagen von Cuil. Nach Hamilton (2008) und Sullivan (2008a) untersuchten die bekannten Suchma-
schinen mehr als eine Billion Webseiten, nehmen aber nur die brauchbaren auf.







































































1995 1 - - 1 1 - - - 20 - -
1996 50 - - 1 20 - - - 20 - 55
1997 55 - - 30 40 110 - 50 100 - 110
1998 55 - 26 30 40 - - 90 140 - 110
1999 136 - 113 52 55 39 49 200 221 250 84
2000 205 - 559 50 43 390 113 350 334 600 282
2001 - - 1616 - - 432 417 373 502 610 500
2002 - 504 3353 - - 2074 2009 388 2072 2109 1000
2003 - 1500 3200 - - - - - 3151 3200 1000
2004 - 2750 8000 - - - 5000 - 5000 - -
2005 - 2500 8100 - - - 5000 - 4200 - -
2008 - - 40000 - - - 20000 - 20000
2009 - - 14000 - - - 3800 - 52000b
2010 - - 18000 - - - 8000 - 15000
2011 - - 45000 - - - 3800 - 3800
2012 - - 42000 - - - 12000 - -
2013 - - 35000 - - - 9000 - -
aZeitpunkt des Erwerbs.
bDa die geschätzten Daten aus den Jahren 2009 bis 2013 starken Schwankungen unterliegen, sind diese
vorsichtig zu interpretieren. In den Jahren 2003 bis 2004 lagen die drei bekannten Suchmaschinen
Google, Yahoo und Bing in der Bestandsgröße gleichauf, so dass auch in den letzten Jahren nur
geringe Größenunterschiede zwischen ihnen zu vermuten sind (Werte vom Autor gerundet).
Tabelle 7.1: Indexgrößen ausgewählter Suchmaschinen in Millionen von 1995 bis 2013.
Datenquelle: 1995–2005: Sullivan (2005) (Schätzungen, Veröffentlichungen);
1999–2002: mit Notess (2002a) (Schätzungen); Google (1998): Auletta (2010:
S. 54); HotBot (1997): Lawrence und Giles (1998: S. 100); 2008: Sulli-




































1996 HotBot Excite - - - Notess
(2002c)9
Fortsetzung auf der nächsten Seite.
8Anteil der Ergebnisse, die lediglich durch eine Suchmaschine gefunden wurden.
9Gewichtung nach Einzelplatzierung in den Tests. Siehe für weitere Informationen die einzelnen Tests.
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10/
1997
- - - 5 %
(410)































1997 HotBot AltaVista - - - Notess
(2002c)9
ø1998 - - - 0–5 %
(5)

















1998 AltaVista HotBot - - - Notess
(2002c)9
1998 - - - 0 %
(4+)






















ø1999 - - - 3–7 %
(5)













- - - Notess
(2002c)9














2002 Google AlltheWeb - - - Notess
(2002c)9
Fortsetzung auf der nächsten Seite.
10Anzahl der Suchmaschinen.
11Abdeckung der Suchmaschine an insgesamt 320 Millionen Webseiten.
12Abdeckung der Suchmaschine an insgesamt 200 Millionen Webseiten.
13Durchschnittliche Ergebnisanzahl.
14Suchdienst.
15Abdeckung der Suchmaschine an insgesamt 800 Millionen Webseiten.


























































































(2006: S. 5 f.)
01–02/
2006









Fortsetzung auf der nächsten Seite.
16Anteil an 1.120 ausgewerteten Treffern.
17Anteil der Treffer der Suchmaschine im Vergleich zu allen einzigartigen Treffern bei kleiner 1.000/größer
1.000 Ergebnissen.
18Anteil an 1.000 ausgewerteten Treffern.
19Durchschnittliche Ergebnisanzahl.
20Abdeckung der Suchmaschine von geschätzten 11,5 Milliarden Webseiten.
21Durchschnittliche Anzahl der gesponserten und organischen Ergebnisse auf der ersten Ergebnisseite:
Alle/einzigartige Ergebnisse.
22Die Metasuchmaschine Dogpile hatte durchschnittlich 18,4 Ergebnisse je Suchanfrage auf der ersten
Ergebnisseite präsentiert (keine einzigartigen Ergebnisse).
23Google und Yahoo hatten eine Überschneidung von 25,1 Prozent.
24Bei der geringsten Überschneidung zweier Suchmaschinen wurden 22 Prozent der Seiten von Yahoo
auch von MSN indexiert. Bei der höchsten Überschneidung wurden 55 Prozent der Seiten von MSN
auch von Google indexiert.







MSN (66 %) Yahoo
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2008 Bioweb (1019), HotBot (10) Scirus (17) 0 % (4)-
5 % (2)





































































Tabelle 7.2: Übersicht über die Studienergebnisse zur Anzahl, Überlappung und Einzigartigkeit
der Suchmaschinenergebnisse von 1996 bis 2013.
Es wird hieraus ersichtlich, dass Google ab 2001 in der Mehrheit der Tests die
25Abdeckung an neuen Veröffentlichungen von bekannten Webangeboten australischer Regierungsein-
richtungen (Bund-, Landes-, Kommunalebene).
26Einfache Einwort-/Mehrwort-/komplexe Mehrwortanfragen. Durchschnittliche Ergebnisanzahl.
27Anteil an 100 ausgewerteten Treffern.
28Durchschnittliche Ergebnisanzahl je populäre/seltene Suchanfrage.
29Die Suchmaschine Ayna lieferte durchschnittliche 397.179 Ergebnisse je Suchanfragen. Da jedoch
Suchanfragen trotz großer Trefferanzahl keine relevanten Ergebnisse lieferten, gehen die Autoren von
einer fehlerhaften Suchmaschine aus.
30Keine Angaben in der Studie. Veröffentlichungsdatum.
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meisten oder zweitmeisten Ergebnisse lieferte31. Zudem ist erkennbar, dass die Unter-
schiede zwischen den bekannten Suchmaschinen, unabhängig von den untersuchten Ver-
sionen (Sprachen), in den meisten Studien gering waren. Im Gegensatz dazu wiesen die
weniger bekannten Suchmaschinen einen großen Abstand zu denjenigen mit den meisten
Ergebnissen auf.
7.1.3 Qualität der Ergebnisse
In der Tabelle 7.3 sind die Ergebnisse der Studien wiedergegeben, die die Aktualität der













ø1999 Excite (4 %34) Google, Infoseek
(10 %)










MSN (1,7 %) 5 % AltaVista
(13,7 %)










AOL, Google, Yahoo, Fireball
(3 %34)





ø2002 Google, MSN, HotBot (1 d35) 43,3 d WiseNut (205
[148–247] d)












AltaVista (0 d35) MSN, HotBot,
AlltheWeb (1 d)
28 d37 WiseNut (133 d) 6 SA; 8 SM Notess
(2003)
Fortsetzung auf der nächsten Seite.
31Google hatte 11-malig die meisten und 4-malig die zweitmeisten Treffer. Lediglich in den Jahren 2005
und 2008 hatte Google die drittmeisten und im Jahr 2007 die wenigsten Ergebnisse, dabei nur rund
10 bis 25 Prozent weniger als die beiden Suchmaschinen mit den meisten Ergebnissen. Yahoo hatte
3-malig die meisten und 5-malig die zweitmeisten Treffer und Bing hatte lediglich 5-malig die zweit-
meisten Treffer geliefert.
Bei den übrigen Suchmaschinen, die aktuell von geringer Bedeutung sind respektive eingestellt
wurden, sind vor allem AltaVista und HotBot herauszuheben. Beide hatten anfänglich überwiegend
die meisten Ergebnisse geliefert. So hatte AltaVista 4-malig die meisten und 5-malig die zweitmeisten
Ergebnisse sowie HotBot 5-malig die meisten und 2-malig die zweitmeisten Ergebnisse geliefert.
32Durchschnitt des untersuchten Qualitätskriteriums.
33Keine Angaben im Studiendesign.
34Anteil der toten Links.
35Alter des aktuellsten Dokumentes in Tagen.
36Obwohl keine Aussage über die Methode gemacht wurde [siehe für weitere Einschränkungen Lewandow-
ski und Höchstötter (2008a: S. 327)], kann geschlussfolgert werden, dass die bekannten Suchmaschinen
nahe beieinander liegen und die weniger bekannten mit Abstand dahinter.
37Berechnung des Durchschnittes basierend auf den Einzelwerten.
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Tabelle 7.3: Übersicht über die Ergebnisse der Studien zur Aktualität der Suchmaschinen von
1999 bis 2009.
Aus dieser Zusammenstellung wird ebenfalls ersichtlich, dass die bekannten Such-
maschinen besonders in den letzten Jahren den Nutzern eine vergleichbare Aktualität
anbieten konnten. Google ist dabei in der Mehrheit der Fälle über den gesamten Zeit-
38Anteil der sich häufig ändernden Dokumente, im Zwischenspeicher der Suchmaschine, die nicht älter
als einen Tag waren.
39Alter der Dokumente in Tagen: Mittelwert/Median.
40Untersucht wurden Webangebote, die unregelmäßig verändert werden.
41Durchschnittliches Alter der Dokumente in Tagen.
42Untersucht wurden die Vorkommnisse populärer Webangebote australischer Regierungseinrichtungen.
43Untersucht wurden Webangebote, die unregelmäßig verändert werden.
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raum entweder die aktuellste oder zweitaktuellste Suchmaschine gewesen44. Aus den an-
fänglichen Studien, die mehr Suchmaschinen berücksichtigten, ist zu erkennen, dass der
Unterschied der aktuellsten zu den ältesten Suchmaschinen groß war.
In der Tabelle 7.4 sind die Studien wiedergegeben, die die Ergebnisqualität unter-
suchten45.
Datum Suchmaschine Bemerkung Quelle













































57 %; 38 %)






Fortsetzung auf der nächsten Seite.
44Google war 7-malig die aktuellste und 5-malig die zweitaktuellste Suchmaschine, Bing 4-malig die
aktuellste sowie 5-malig die zweitaktuellste Suchmaschine und Yahoo 3-malig die aktuellste und 2-
malig die zweitaktuellste Suchmaschine.
45Ferner wurden weitere Kriterien zur Messung der Ergebnisqualität untersucht, wie zum Beispiel die
Aufnahme von illegalen, unmoralischen, problematischen (Pornografie, Gewalt, Extremismus) oder
suchmaschinenoptimierten Inhalten [siehe u. a. Machill et al. (2003: S. 118–127)].
46Keine Angaben im Studiendesign.
47Precision: relevante Ergebnisse/relevante und Verweis auf relevante Ergebnisse (möglich an relevante
Ergebnisse zu gelangen).
48Durchschnittliche Ergebnisbewertung: Bewertung von 5 (sehr relevant) bis 0 (nicht relevant).
49Relevanzkonzentration: Anteil der relevanten Ergebnisse sowie Ergebnisse mit Verweis auf relevante
Inhalte der Top 10 Ergebnisse an den Top 20.
50Bewertung der Ergebnisse von 1 (relevant), 0,5 (etwas relevant) und 0 (nicht relevant).
51Durchschnittliche Precision: Bewertung der Ergebnisse von 1 (relevant), 0,5 (Ergebnis enthält Links zu
relevanten Dokumenten) und 0 (nicht relevant/nicht zugreifbar).
52Durchschnittlicher Recall: Anteil der relevanten Ergebnisse, die diese Suchmaschine auf die erste
Suchanfrage lieferte, an den relevanten Ergebnissen die diese bei der zweiten gefunden hat. In der
zweiten Suchanfrage wurden (zusätzlich) Textpassagen aus relevanten Dokumenten genutzt, welche
über die anderen Suchmaschinen auf die erste Suchanfrage gefunden wurden. Dadurch wurden in der
zweiten Suchanfrage die einer Suchmaschine zugänglichen relevanten Dokumente ermittelt.
53Durchschnittliche Abdeckung: Anteil der relevanten Ergebnisse einer Suchmaschine an den über alle
Suchmaschinen gefundenen relevanten Ergebnissen (über beide Suchanfragen).
54Berechnung des Durchschnittes basierend auf den Einzelwerten.
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1997 Infoseek
(87 %,
50 %, 10 %,
86 %, 53 %)
Excite
(94 %,





45 %, 6 %,
90 %,
47 %)55
81 %, 40 %,
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Fortsetzung auf der nächsten Seite.
55Am besten schnitten die Suchmaschinen AltaVista, Excite und Infoseek ab. Dabei waren die Suchma-
schinen AltaVista und Excite in allen Experimenten signifikant besser als HotBot und Lycos. Infoseek
war lediglich in einem Experiment nicht signifikant besser als HotBot, aber immer signifikant besser
als Lycos [Leighton und Srivastava (1999: S. 877 f.)].
56Mit unterschiedlicher Relevanzdefinition (z. B. Berücksichtigung von Duplikaten, toten Links), bei
denen relevante Dokumente unter den ersten drei bis zehn Positionen doppelt oder mit dem 1,7-
fachen gewichtet wurden [Leighton und Srivastava (1999: S. 874-876)].
57Keine Angaben im Studiendesign. Datum aus Einreichungsdatum.
58Durchschnittliche Precision: Top zehn/Top fünf.
59Mean reciprocal rank (mrr), bei dem der Rang des ersten relevanten Ergebnisses berücksichtigt wird.
Ein relevantes Ergebnis auf Platz eins wird mit 1, ein relevantes Ergebnis auf Platz zwei mit 0,5 usw.
bewertet. Je höher der Wert, desto besser gelingt es einer Suchmaschine, relevante Suchergebnisse auf
den vorderen Rängen zu positionieren.
60Durchschnittliche Precision: Top eins/Top fünf Ergebnisse.
61Precision: relevante Ergebnisse/relevante und vielleicht relevante Ergebnisse (möglich an relevante In-
halte zu gelangen).
62Recall: relevante Ergebnisse/relevante und vielleicht relevante Ergebnisse (möglich an relevante Inhalte
zu gelangen).
63C4 und MetaCrawler sind Metasuchmaschinen.








22 %/19 % Web.de
(9 %/13 %)























































































16 %71/22 %; 75 %72),
Yahoo (2,3/2,8;

















Fortsetzung auf der nächsten Seite.
64Recall/Precision.
65Machill et al. (2003: S. 105 f.) folgern das gute Abschneiden von AOL darauf zurück, dass die Tref-
fer ihrer Suchmaschine zum Großteil von Google stammen. Die Übereinstimmung der untersuchten
Ergebnisse der beiden Suchmaschinen lag bei 96 Prozent [Machill et al. (2003: S. 106)].
66Relevante Ergebnisse sowie Verweis auf relevante Inhalte.
67Relevante Ergebnisse sowie Verweise auf diese: Precision/Mean Average Precision.






70Durchschnittliche Bewertung: Top 10/Top 1 Position(en).
71Anteil der Ergebnisse mit Bestnote: Top 10/Top 1 Position(en).
72Anteil der Ergebnisse passend zum Thema.









































































































Fortsetzung auf der nächsten Seite.
73Durschnittliche Top 20 Precision.
74Anteil der Suchanfragen, der von dieser Suchmaschine vollständig/mindestens teilweise zufriedenstel-
lend beantwortet wurde.
75In dieser Untersuchung bewerteten 25 Studierende drei Wochen lang die Suchmaschinen anhand ihrer
eigenen Informationsbedürfnisse/Suchanfragen. Die Studierenden wurden in drei Gruppen eingeteilt,
wobei jede Gruppe pro Woche eine (andere) Suchmaschine hauptsächlich verwenden sollte. Nur wenn
diese die Suchanfragen nicht zufriedenstellend beantwortete, durfte eine andere Suchmaschine ver-
wendet werden. Das Studiendesign ist somit anfällig für subjektive Bewertungen der Juroren (positi-
ve Suchmaschinenpräferenzen). Zudem ist eine vergleichbare Suchanfragenkomplexität zwischen den
Suchmaschinen nicht gewährleistet. Durch dieses Studiendesign können jedoch reale Informationsbe-
dürfnisse erfasst und die persönliche (subjektive) Relevanz der Nutzer berücksichtigt werden.
76Anteil der Ergebnisse, die als unbedenklich und sicher eingestuft wurden. Gefahr für einen Nutzer
könnte darin bestehen, dass zum Beispiel Programme installiert werden, die diesen ausspionieren oder
Spam E-Mails versenden [Edelman und Rosenbaum (2006)].
77Durchschnittliche Bewertung: insgesamte/organische/gesponserte Ergebnisse.
7827 Studierende. Siehe für Anmerkungen zum Studiendesign Fußnote 75.
79Precision: Bewertung anhand der Ergebnisse/Beschreibungen.
80Macro Precision. Anteil der Suchanfragen, die am besten beantwortet wurden: Top 20/Top 3.
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Fortsetzung auf der nächsten Seite.
81Durchschnittliche Precision: Anteil der relevanten Treffer (mit 1 und 2 bewertet). Bewertung mittels
einer Skala von 1 (relevant) bis 6 (nicht relevant).
82Anteil für die Juroren verständliche Treffer.
83Anteil für die Juroren vertrauenswürdige Ergebnisse.
84Bei den Frage Antwort Systemen wurden die ersten 3 Ergebnisse verwendet.
85Anteil der Anfragen, die zufriedenstellend beantwortet wurden.
86Anteil der Suchanfragen, bei denen das relevanteste Ergebnis auf Platz eins positioniert wurde.
87Mean reciprocal rank (mrr), Ergebnisse ab Position sechs bekommen den Wert null.
88Keine Angaben in der Studie. Veröffentlichungsdatum.
89Bewertung der Ergebnisse von 2 (sehr relevant), 1 (etwas relevant/Link zu relevantem Inhalt ) und 0
(nicht relevant/nicht zugänglich).
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Tabelle 7.4: Übersicht über die Studienergebnisse zur Relevanzmessung von Suchmaschinen von
1996 bis 2013.
Auch aus diesen Resultaten wird deutlich, dass die bekannten Suchmaschinen beim
wichtigsten Qualitätsmerkmal - der Relevanz der Ergebnisse - in den letzten Jahren ähn-
lich gute Ergebnisse lieferten (sprachunabhängig). Obschon Google häufig die besten Er-
gebnisse lieferte93, ist der Unterschied zu den übrigen bekannten Suchmaschinen, vor allem
zu Yahoo, gering, so dass diese als vergleichbare Alternativen gelten können94 [siehe auch
Véronis (2006: S. 9)]. Ferner ist noch zu erkennen, dass die Ergebnisse der Suchmaschi-
90Durchschnittliche Precision: Top 5/Top 10.
9135 Studierende. Siehe für Anmerkungen zum Studiendesign Fußnote 75. Zusätzlich wurden in einer
vierten Woche alle Suchmaschinen gleichzeitig anhand aller Suchanfragen bewertet.
92Bewertung der Ergebnisse: 2 (sehr relevant), 1 (relevant), 0,5 (nicht zugreifbar), 0 (nicht relevant).
93Google belegte 21-malig Platz eins und 3-malig Platz zwei, Yahoo 3-malig Platz eins und 12-malig
Platz zwei sowie Bing jeweils 2-malig Platz eins und Platz zwei. Bei den übrigen Suchmaschinen sind
AltaVista und Lycos hervorzuheben, die anfänglich am häufigsten gute Qualitäten lieferten. AltaVista
belegte 3-malig Platz eins, 3-malig Platz zwei sowie Lycos 2-malig Platz eins, 3-malig Platz zwei.
94Einschränkend ist zum Ersten zu erwähnen, dass die Relevanzbewertung der Nutzer gegenüber den
Juroren verschieden sein kann, da diese, wie bereits erwähnt, von mehreren Faktoren (u. a. Situation,
Wissen, Ort) abhängig ist (Personalisierung). Zum Zweiten berücksichtigen nur wenige Autoren in
ihren Untersuchungen das Nutzerverhalten in der Hinsicht, dass die Nutzer bevorzugt die vorderen
Ränge wahrnehmen und ebendeshalb die Qualität der Suchmaschine lediglich über die vorderen Ergeb-
nisränge beurteilt wird, wodurch die Präzision der ersten 10 bis 30 Suchergebnisse weniger bedeutend
für die Qualitätswahrnehmung der Nutzer ist. Es ist dahingegen auch aus den Untersuchungen, die
dies berücksichtigten, kein großer Unterschied zwischen den bekannten Suchmaschinen zu erkennen
[siehe u. a. Lewandowski (2008b: S. 925 f.), Tawileh et al. (2010) und Véronis (2006: S. 2 f.)].
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nen über die Jahre besser geworden sind95. Diese deckt sich auch mit den Daten aus der
Zunahme der allgemeinen Nutzerzufriedenheit (siehe Abbildung 7.1).
Zusammenfassend ist zu schlussfolgern, dass obschon Google insgesamt betrach-
tet zu den besten Suchmaschinen zählt und oftmals die Position des Qualitätsführers
einnahm, die anderen beiden bekannten Suchmaschinen – Yahoo und Bing – bei den ver-
schiedenen Qualitätsmerkmalen vergleichbare Ergebnisse lieferten96. Ergo kann über die
Suchmaschinenqualität zwar erklärt werden, weshalb nur wenige Suchmaschinenbetrei-
ber auf den verschiedenen Märkten aktiv sind. Sie kann aber nicht als alleiniger Faktor
zur Begründung der hohen Marktanteile der Suchmaschine Google respektive der großen
Unterschiede zu Yahoo und Bing herangezogen werden.
7.2 Dynamische Ursachen der Konzentration
Eine hohe Konzentration kann durch strukturelle Eigenschaften des Marktes bedingt wer-
den. Diese können dazu führen, dass trotz eines Wettbewerbs zwischen mehreren Un-
ternehmen in frühen Marktphasen in späteren lediglich ein Unternehmen den Markt
dominiert („The winner takes all“). Zudem können diese Eigenschaften auch dazu füh-
ren, dass in späteren Phasen keine neuen Unternehmen in den Markt eintreten97. Im
Rahmen der Analyse von Markteintrittsbarrieren wird ebenfalls geprüft, ob für die hohe
Konzentration bei den Suchmaschinen auch Verhaltensweisen der etablierten Suchmaschi-
nenbetreiber verantwortlich sind, die den potenziellen Wettbewerb mindern (strategische
Markteintrittsbarrieren). Im Folgenden wird mit dem Konzentrationsprozess aufgrund des
Rückkopplungskreislaufes begonnen, da dieser auch Auswirkungen auf die Markteintritts-
barrieren hat98.
95Siehe zum Beispiel die Studien von Dresel (2001: S. 386–388) beziehungsweise Machill et al. (2003:
S. 106) aus den Jahren 2001 und 2002 im Vergleich zu den Studien von Kumar und Prakash (2009:
S. 126–135) und Gammer et al. (2008: S. 56–69) aus den Jahren 2007 und 2008.
96Darüber hinaus wurden auch weitere Qualitätsfaktoren untersucht oder Aussagen über diese getroffen.
Beispielsweise ermittelte erstens Keynote (2007b: S. 18–24, 25–29) sowie Edosomwan und Edosomwan
(2010: S. 2–4), dass Google (vergleichbar auch Bing) am schnellsten die Suchergebnisse liefert. Zwei-
tens wurden nach Iprospect (2004b: S. 17 f.) bei den beiden Suchmaschinen Google und Yahoo die
gesponserten Ergebnisse besser gekennzeichnet, wodurch deren organische Ergebnisse mehr geklickt
wurden. Dementsprechend können Nutzer bei diesen beiden Suchmaschinen besser darauf vertrauen,
dass sie organische Ergebnisse bekommen beziehungsweise die gesponserten Ergebnisse klar gekenn-
zeichnet sind. Drittens ermittelte Bager (2004c: S. 163) in der Gesamtbewertung, dass Google und
Yahoo neben der höchsten Ergebnisqualität auch die umfänglichsten Suchfunktionen anbot. Indes kann
aus diesen einzelnen Studien noch kein genereller Vorteil der bekannten Suchmaschinen festgestellt
werden. Außerdem wurden auch das Design und die Benutzerschnittstelle von Google als den anderen
Suchmaschinen überlegen angesehen [Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 32, 39)]. Die anderen Such-
maschinenbetreiber orientierten sich jedoch inzwischen an Google, so dass die Benutzerschnittstellen
(aktuell) vergleichbar sind.
97Dabei können einige Eigenschaften elementar beide Faktoren bestimmen, das bedeutet sowohl die
Anzahl der Anbieter reduzieren als auch Marktbarrieren darstellen [siehe auch Eisenmann et al. (2010:
S. 6)].
98Obwohl die Suchmaschinenbetreiber wie aufgezeigt auf verschiedenen Märkten agieren, werden diese
unter einem Suchmaschinenmarkt zusammengefasst. Hierdurch werden besser die Abhängigkeiten
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7.2.1 Konzentrationsprozess
Der Konzentrationsprozess eines Marktes kann durch die Netzwerk- und Betriebsgrößen-
effekte positiv befördert werden (Rückkopplungen). Dem stehen Überlastungsprobleme
(Staukosten), Plattformdifferenzierungen (Nachfragerheterogenitäten), Multihoming der
Nachfrager sowie Größennachteile gegenüber, die einen Konzentrationsprozess bremsen
und dazu führen, dass mehrere Unternehmen im Markt bestehen können [Dixit und Stig-
litz (1977: S. 298–308), Eisenmann et al. (2010: S. 1), Evans und Schmalensee (2008:
S. 679), Krugman (1980: S. 950–955), Rysman (2009: S. 137), Sapi und Suleymanova
(2009: S. 162) sowie Shapiro und Varian (1998: S. 24–26, 176–178, 188)].









Abbildung 7.2: Rückkopplungen bei Suchmaschinen.
In der Abbildung 7.2 sind die Rückkopplungen99 einer Suchmaschine dargestellt.
Führen Wechselkosten zu einem geringen Wechselverhalten innerhalb einer Nachfrage-
gruppe und somit dort zu einer Verstetigung der Marktanteile, haben direkte und indi-
rekte Netzwerkeffekte zum Ergebnis, dass Plattformen mit mehr Teilnehmern wertvoller
sowohl für die gleichen als auch die anderen Nachfragegruppen sind [Eisenmann et al.
(2010: S. 6), Evans und Schmalensee (2007: S. 164) sowie Abschnitt 4.4]. Daraus folgt,
zwischen den verschiedenen Märkten (Nachfragegruppen) berücksichtigt.
99Auch als positives Feedback bezeichnet [Shapiro und Varian (1998: S. 13) und Varian et al. (2004:
S. 33)].
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dass sich, besonders wenn die kritische Masse einer Nachfragegruppe erreicht wurde, im-
mer mehr Teilnehmer der gleichen oder einer anderen Nachfragegruppe auch für diese
Plattform entscheiden.
Wird eine Suchmaschine durch mehr Nutzer verwendet, dann steigt durch die di-
rekten Netzwerkeffekte die Suchqualität für die Nutzer100 und aufgrund der indirekten
Netzwerkeffekte die Qualität für die Webseitenbetreiber und Werbetreibenden. Dies hat
zur Folge, dass mehr Teilnehmer dieser Nachfragegruppen die Suchmaschine verwenden,
wodurch wiederum deren Qualität gesteigert wird und mehr von ihnen diese Suchmaschine
benutzen beziehungsweise bei ihr bleiben101. Ferner steigt durch eine Zunahme der Quali-
tät auch die Reputation einer Suchmaschine, wodurch auch mehr Nutzer, Werbetreibende
und Webseitenbetreiber diese nutzen. Es besteht zwar kein unmittelbarer Zusammenhang
zwischen der Anzahl der Nutzer, Webseitenbetreiber, Werbetreibenden und der Reputa-
tion einer Suchmaschine. Die Teilnehmeranzahl der Nachfragegruppen wird dahingegen
auch als Indikator für die Qualitätseigenschaften verwendet, auf die diese vertrauen müs-
sen (siehe Abschnitt 4.4.3). Demzufolge haben mehr Nachfrager eine hohe angenommene
Reputation zum Ergebnis, wodurch mehr Teilnehmer (v. a. Nutzer) diese Suchmaschine
benutzen. Des Weiteren führt eine höhere Qualität und Reputation zu höheren Wechsel-
kosten, da die Nachfrager einen Nutzenverlust beim Wechsel erleiden würden. Obschon
dies nicht zu einem Mehr der jeweiligen Nachfragegruppen führt, erhöht sich dadurch
deren Bindung an die Suchmaschine. Dass eine Suchmaschine mit mehr Nutzern aus die-
sem Grund eine bessere Qualität anbieten kann, da Webseitenbetreiber ihre Webangebote
an diese anpassen, wie von Pavel (2009: S. 22) angenommen, ist aktuell nicht gegeben.
So sind vorrangig die unerlaubten Verfahren der Suchmaschinenoptimierung suchmaschi-
nenspezifisch, wobei diese Inhalte die Qualität einer Suchmaschine eher verringern (siehe
Abschnitte 4.3.2 und 4.4.2.1).
Darüber hinaus ist die Qualität der Ergebnisse, zumal der gesponserten, selbst
erfüllend. Erwarten die Nutzer beispielsweise eine geringe Qualität der gesponserten Er-
gebnisse beziehungsweise stehen diesen avers gegenüber, dann werben über diese Suchma-
schine keine Werbetreibenden mit einer hohen Reputation, wodurch die Qualität dieser
Ergebnisse weiterhin gering bleibt. Werden indes von den Nutzern relevante gesponserte
Ergebnisse erwartet und diese damit auch genutzt, dann verwenden auch Werbetreibende
mit einer hohen Reputation oder Bekanntheit diese Suchmaschine, wodurch die Qualität
ihrer gesponserten Ergebnisse ansteigt102 [Agarwal et al. (2011b: S. 3) sowie Katona und
100Für die direkten Netzwerkeffekte ist die aktuelle Suchanfragen- beziehungsweise Nutzeranzahl relevant.
Dass angesichts des Nutzerwachstums zurückliegende Suchmaschinen zu einem Zeitpunkt die gleiche
Anzahl an Suchanfragen zur Verfügung hat wie die marktführenden vor „ein paar Jahren“ [siehe hierzu
Manne und Wright (2011a: S. 212)], ist unerheblich für die Bedeutung der Suchanfragen. Lediglich
die Suchmaschine mit der aktuell höchsten Anzahl an Suchanfragen kann ceteris paribus die höchste
Qualität anbieten (für alle Suchanfragen).
101Vergleichbar sind auch die Rückkopplungen auf die übrigen Nachfragegruppen, die von den anderen
Nachfragegruppen positiv bewertet werden (siehe Abschnitt 4.4.2.4).
102Dieser Effekt kann durch eine prominente Platzierung der Werbetreibenden in den organischen Ergeb-
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Sarvary (2010: S. 205–208)].
Ein Anstieg der Anzahl der Werbetreibenden respektive der Nutzer hat gleicherma-
ßen einen positiven unmittelbaren Einfluss auf die Erlöse einer Suchmaschine. Einerseits
steigt durch mehr Werbetreibende der Erlös jeder einzelnen Suchanfrage (siehe Abschnitt
4.8) und andererseits nimmt durch mehr Nutzer die Anzahl der Suchanfragen und somit
auch der Klicks auf die gesponserten Ergebnisse zu103 [siehe auch Bax et al. (2012: S. 80),
Eisenmann (2007: S. 4 f.) und Pavel (2009: S. 10)]. Diese Erlösvorteile zeigen sich für den
marktführenden Suchmaschinenbetreiber Google. So wird geschätzt, dass Google gegen-
über Yahoo und Bing einen höheren Erlös aus einer Suchanfrage aufgrund einer besseren
Technologie sowie den größeren Marktanteilen hat [Auletta (2010: S. 95), Battelle (2006:
S. 36), Efficient Frontier (2010b: S. 4), Eisenmann (2007: S. 4), Evans (2008: S. 372, 378),
Lohr (2008) und Stross (2008: S. 6)]. Gegenüber Yahoo wurde dabei in den Jahren 2006
bis 2008 der Erlösvorteil Googles in den USA auf 60 bis 100 Prozent und folglich signifi-
kant höhere Erlöse pro Suchanfrage geschätzt104 [Evans (2008: S. 372, 378), Lohr (2008),
Sorkin und Helft (2008) sowie Yahoo! (2008b)105]. Dabei ist auch weiterhin von einem Er-
lösvorteil Googles gegenüber Yahoo/Bing auf den Märkten auszugehen, auf denen Google
die marktführende Suchmaschine stellt, obwohl die Erlösvorteile vermutlich geringer wur-
den: In den USA hatte Google eine höhere durchschnittliche CTR der Werbeanzeigen
(0,5 bis 2,79 Prozentpunkte/29 bis 484 Prozent) und in den meisten Studien auch höhere
durchschnittliche PpC-Preise (-34 bis 160 Prozent)106. Für Deutschland kann ebenfalls ein
nissen verstärkt werden.
103Durch diese Daten können zudem exakter die Qualitätsfaktoren der Anzeigen geschätzt werden (di-
rekter Netzwerkeffekt), wodurch wiederum der Erlös je Suchanfrage ansteigt [siehe ähnlich Bax et al.
(2012: S. 85), Evans (2008: S. 365 f.) und Pavel (2009: S. 10)].
104Laut Holahan (2006), schätzte der Caris & Co. Analyst Tim Boyd, dass Google 0,19 bis 0,21 US-Dollar
je Suchanfrage und Yahoo lediglich 0,10 bis 0,11 US-Dollar verdiente. Nach Hershey, Jr. (2006), schätzt
der Analyst von Merrill Lynch, Justin Post, dass Google je Suchanfrage, die in den USA durchgeführt
wurde 0,11 US-Dollar und Yahoo 0,04 US-Dollar verdiente. Laut Searchignite (2007: S. 5) hatte
Google im Jahr 2006 und bis September 2007 mit durchschnittlich rund 0,015 bis 0,025 US-Dollar
pro Suchanfrage ungefähr den doppelten Erlös pro Suchanfrage erzielt als Yahoo mit durchschnittlich
0,008 bis 0,012 US-Dollar. Wenngleich der Erlös pro Suchanfrage bei MSN starken Schwankungen
unterlag und nur wenige Daten vorlagen, lag er jedoch über dem Erlös von Yahoo. Nach Helft (2007)
schätzt der Citygroup Analyst Mark Mahaney, dass Google im Jahr 2006 rund 0,045 bis 0,05 US-
Dollar pro Suchanfrage verdiente und Yahoo lediglich 0,025 bis 0,03 US-Dollar. Laut Blodget (2007)
schätzen die meisten Analysten, dass der Erlös pro Suchanfrage von Yahoo rund 30 Prozent geringer
ist, als der von Google.
105Angesichts des höheren Erlöses, der durch Googles Werbesystem gegenüber dessen von Yahoo erzielt
wird, beabsichtigten die beiden Suchmaschinenbetreiber eine Kooperation. Dadurch, dass Google die
Werbeanzeigen auf der Suchmaschine sowie weiteren Angeboten von Yahoo in den USA und Kanada
einblenden sollte, wurde ein Mehrerlös von insgesamt 250 bis 450 Millionen US-Dollar im ersten Jahr
sowie 800 Millionen US-Dollar für die weiteren Jahre gegenüber der eigenen Verwaltung erwartet
[Stross (2008: S. 6) und Yahoo! (2008b)]. Das Vorhaben wurde nach einer eingeleiteten Untersuchung
durch das Department of Justice nicht weiter verfolgt [DoJ (2008)].
106So lag der durchschnittliche PpC-Preis bei Google mit 2 US-Dollar über dem PpC-Preis von 0,75 US-
Dollar, der durchschnittlich bei Yahoo bezahlt wurde [Bear Stearns (17. October 2007): Not Out of
the Woods But A Step in The Right Direction, zitiert nach: Evans (2008: S. 371)]. Der PpC-Preis,
den die Werbetreibenden in den USA bei Google zahlten, lag nach der RKG (2012: S. 7) im ersten
Quartal 2012 7 Prozent über dem von Bing, im ersten Quartal 2011 lag er noch 30 Prozent oberhalb.
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Erlösvorteil für Google vermutet werden107. Global schätzten zwar die meisten Studien
eine niedrigere durchschnittliche CTR der Werbeanzeigen (-37 bis -8 Prozent) sowie einen
niedrigeren durchschnittlichen PpC-Preis (-34 bis 38 Prozent) bei Google gegenüber Ya-
hoo/Bing108. Die Hauptursache hierfür wird jedoch vermutlich darin liegen, dass Google
mehr Anzeigen in Niedrigpreisländern wie China, Russland oder Indien abrechnet, so dass
Im dritten Quartal 2011 lag der durchschnittliche PpC-Preis, der bei Google von den Werbetreibenden
in den USA bezahlt wurde, nach Marin (2012: S. 6) bei 1 US-Dollar und der bei Yahoo/Bing bezahlt
wurde, bei 0,84 US-Dollar. Zudem hatte Google gleichzeitig mit 2,33 Prozent auch eine höhere durch-
schnittliche CTR als Yahoo/Bing mit 1,54 Prozent. Im dritten Quartal 2012 lag der durchschnittliche
PpC-Preis dahingegen bei Google mit 0,95 US-Dollar zwar unterhalb dessen von Yahoo/Bing mit
1,05 US-Dollar. Jedoch hatte Google gleichzeitig mit 2,17 Prozent eine höhere durchschnittliche CTR
als Yahoo/Bing mit 1,67 Prozent [Marin (2012: S. 6)]. Zu vergleichbaren Ergebnissen kommt auch
The Search Agency (2013: S. 9). Im Jahr 2012 hatte Bing mit 0,88 bis 1,09 US-Dollar bei den US-
amerikanischen Werbetreibenden höhere durchschnittliche PpC-Preise, als Google mit 0,65 bis 0,72
US-Dollar. Google hatte dagegen gleichzeitig mit 2,8 bis 3,32 Prozent eine höhere CTR als Bing mit
1,15 bis 1,31 Prozent. Hamilton (2012: S. 4 f.) schätzte hingegen für dass dritte Quartal 2012, dass
in den USA die PpC-Preise bei Bing 10 bis 24 Prozent geringer waren, als bei Google. So schätzt der
Autor die PpC-Preise bei Google zwischen 0,72 US-Dollar (Kategorie: Einkaufen) und 3,52 US-Dollar
(Bildung) und die bei Bing zwischen 0,40 US-Dollar (Computer und Internet) und 2,07 US-Dollar
(Bildung) [Hamilton (2012: S. 5)]. Gleichzeitig hatten die Werbeanzeigen bei Google mit 2,57 Prozent
(Bildung) bis 4,14 Prozent (Reise) eine höhere CTR als bei Bing mit 0,44 Prozent (Bildung) bis 1,35
Prozent (Computer und Internet) [Hamilton (2012: S. 4)].
107Explido (o. J. [2006]: S. 8) schätzte im Jahr 2005, dass für die erste Werbeposition bei Google, abhängig
von der Kategorie, ein Durchschnittspreis von 0,59 Euro (Essen & Trinken) bis 5,11 Euro (Versiche-
rungen), bei Yahoo/Overture zwischen 0,37 Euro (Immobilien) und 3,25 Euro (Versicherungen) und
bei Miva von 0,21 Euro (Auto & Motor, Essen & Trinken) bis 0,72 Euro (Geld & Finanzen) bezahlt
wurde. Im Jahr 2006 schätzte explido (2007: S. 8), dass in Deutschland für die erste Position bei
Google, abhängig von der Kategorie, durchschnittlich von 0,49 Euro (Essen & Trinken) bis 5,02 Euro
(Versicherungen), bei Yahoo zwischen 0,31 Euro (Auto & Motor) und 2,29 Euro (Versicherungen) und
bei Miva zwischen 0,12 Euro (Handy) und 0,41 Euro (Geld & Finanzen) bezahlt wurde. Dabei gab es
auch große Unterschiede zwischen den Kategorien, so schätzte explido (2010: S. 11 f.) im Jahr 2010 in
der Kategorie „Banken“ einen durchschnittlichen PpC-Preis der ersten drei Positionen bei Google von
5,14 Euro und bei Yahoo von 1,61 Euro. In der Kategorie „Versicherung“ lag aber der durchschnittliche
PpC-Preis bei Google bei 4,13 Euro und bei Yahoo bei 5,16 Euro.
108Im Jahr 2007 lag der höchste durchschnittliche PpC-Preis bei Yahoo mit 1,59 US-Dollar, vor Bing
mit 1,28 US-Dollar, Google mit 1,22 US-Dollar, Yandex mit 1,16 US-Dollar und Baidu mit 0,13
US-Dollar. Gleichzeitig hatte die höchste durchschnittliche CTR Bing mit 2,6 Prozent, vor Google
mit 2,4 Prozent, Yandex mit 1,2 Prozent und Yahoo mit 1,0 Prozent [Covario (2011: S. 7)]. Im
Jahr 2008 hatte den höchsten durchschnittlichen PpC-Preis Bing mit 1,6 US-Dollar, vor Yahoo mit
1,16 US-Dollar, Yandex mit 1,09 US-Dollar, Google mit 1,06 US-Dollar und Baidu mit 0,16 US-
Dollar. Gleichzeitig hatte die höchste durchschnittliche CTR Yandex mit 2,7 Prozent, vor Bing mit
2,2 Prozent, Google mit 2,0 Prozent und Yahoo mit 1,0 Prozent [Covario (2011: S. 7)]. Im Jahr
2009 hatte den höchsten durchschnittlichen PpC-Preis Google mit 0,72 US-Dollar, vor Bing und
Yahoo mit 0,64 US-Dollar, Yandex mit 0,56 US-Dollar und Baidu mit 0,16 US-Dollar [Gaylord (2012:
S. 6)]. Im selben Jahr hatte die höchste durchschnittliche CTR Bing mit 3 Prozent, vor Google und
Yahoo mit jeweils 1,9 Prozent sowie Yandex mit 1,7 Prozent [Covario (2011: S. 7)]. Im Jahr 2010
hatte den höchsten durchschnittlichen PpC-Preis Bing und Yahoo mit 0,92 US Dollar, vor Google
mit 0,74 US-Dollar, Yandex mit 0,61 US-Dollar und Baidu mit 0,25 US-Dollar [Gaylord (2012: S. 6)].
Gleichzeitig hatte die höchste durchschnittliche CTR Bing mit 2,8 Prozent, vor Google mit 2,5 Prozent,
Yahoo mit 1,4 Prozent und Yandex mit 1,3 Prozent [Covario (2011: S. 7)]. Im Jahr 2011 hatte den
höchsten durchschnittlichen PpC-Preis Bing mit 1,05 US-Dollar, vor Google mit 0,81 US-Dollar,
Yandex mit 0,64 US-Dollar und Baidu mit 0,43 US-Dollar [Gaylord (2012: S. 6)]. Nach Funk (2013:
S. 7) erzielte Google im ersten Quartal 2013 global einen durchschnittlichen PpC-Preis von 1,44 US-
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diese geringeren PpC-Preise den durchschnittlichen globalen PpC-Preis reduzieren109.
Hat ein Betreiber mit seiner Suchmaschine bei einer Nachfragegruppe ein bestimm-
tes Qualitäts- respektive Wechselkostenniveau erreicht, dann ist es ihm möglich, diese zu
„schädigen“. Beispielsweise könnte er weitere Nachfragegruppen zu der Suchmaschine zu-
lassen, die auf diese Nachfragegruppen negative Effekte ausüben, wie möglicherweise die
Marktforschungsunternehmen auf die Nutzer oder die IT-Unternehmen auf die Webseiten-
betreiber (siehe Abschnitt 4.4.2.4). Ist die Qualität der Suchmaschine trotz des negativen
Einflusses im Vergleich zu den übrigen Suchmaschinen und sind die Wechselkosten hoch
genug, werden die „geschädigten“ Nachfragegruppen weiterhin die Suchmaschine nutzen
und deren Betreiber durch die Zulassung der neuen Nachfragegruppe höhere Erlöse erzie-
len.
Auf der Angebotsseite führen mehr Teilnehmer der Nachfragegruppen zu verschie-
denen Größenvorteilen. Beispielsweise reduzieren sich aufgrund der Fixkostendegression
die Kosten pro Nachfrager, je mehr Teilnehmer einer Nachfragegruppe sowie pro Suchan-
frage, je mehr Nutzer eine Suchmaschine benutzen [siehe Abschnitt 5.2.1 sowie allgemein
Dixit und Stiglitz (1977: S. 298–308), Krugman (1980: S. 950–955), Stelzer (2000: S. 837 f.)
sowie Varian et al. (2004: S. 26 f.)]. Darüber hinaus reduzieren sich aufgrund der Nut-
zung umfangreicher Daten die fixen und variablen Kosten in einigen Bereichen der Such-
maschine (u. a. Inhaltsaufnahme, -analyse, Relevanzbewertung). Des Weiteren können
Suchmaschinenbetreiber mit höheren Marktanteilen auch effizient ein eigenes Rechenzen-
trum betreiben, wodurch auch eigene unterstützende Softwares verwendet und deshalb die
Kosten reduziert werden können. Der Einfluss der Lernkurveneffekte ist allerdings nicht
eindeutig, da diese auch von der Zeitdauer des Betriebes einer Suchmaschine sowie von
der Häufigkeit der Algorithmenänderungen oder Aktualisierungen abhängig sind. So ist
es möglich, dass ein Suchmaschinenbetreiber trotz geringem Marktanteil mehr Erfahrung
besitzt und deswegen geringere Kosten zu tragen hat110.
Aufgrund der Nichtbepreisung der Nutzer und Webseitenbetreiber sowie der wert-
basierten Bepreisung der Werbetreibenden hat ein auf den Kostenvorteilen beruhender
Preissetzungsspielraum keine direkten Auswirkungen auf die Marktanteile einer Suchma-
schine. Dennoch steigen hierdurch und durch die Erlösvorteile die Gewinne je Suchan-
frage, die es einem Betreiber einer marktführenden Suchmaschine ermöglichen, mehr für
ein Portal oder Suchdienst als weitere Nachfragegruppe zu bieten und insofern auch deren
Nutzer zu erlangen. Für das abgegebene Gebot (je Suchanfrage/Garantiezahlung)111 einer
Dollar, Yahoo/Bing von 1,04 US-Dollar, Yandex von 0,38 US-Dollar und Baidu von 0,22 US-Dollar
(alle Daten von der Suchmaschinenwerbeagentur Covario).
109Dass die höheren PpC-Preise und CTRs bei Bing durch einen effizienteren Algorithmus oder durch
Nutzerheterogenitäten (z. B. höhere Zahlungsbereitschaft, Konversionsrate) verursacht werden, kann
angesichts der Daten aus Kapitel 6 ausgeschlossen werden. Ansonsten müssten die Marktanteile von
Yahoo/Bing auf den Werbe- größer als auf den Rezipientenmärkten sein.
110Siehe für eine ausführlichere Darstellung der Kostenvorteile eines marktführenden Suchmaschinenbe-
treibers Abschnitt 7.2.2.2.2.
111Hierbei ist der Betrag relevant, den einer dieser Anbieter durch den Einsatz der Suchmaschine im Ver-
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solchen Kooperation ist der hierdurch entstehende Gewinnanstieg der gesamten Suchma-
schine entscheidend. Dieser ergibt sich einerseits aus den zusätzlichen Suchanfragen so-
wie andererseits aus den hierdurch entstehenden höheren Gewinnen pro Suchanfrage, die
folglich auch die Gewinne der übrigen Suchanfragen erhöhen. Infolgedessen hat eine Such-
maschine mit geringerem Nutzermarktanteil ceteris paribus einen höheren Gewinnanstieg
pro Suchanfrage als eine marktführende Suchmaschine, doch kann diese einen kleineren
Gewinnanstieg je Suchanfrage durch das größere Volumen wettmachen112. In Anbetracht
des großen Abstandes Googles auf den meisten Rezipientenmärkten zu den übrigen Such-
maschinen und des höheren Gewinns aus einer Suchanfrage ist davon auszugehen, dass ihr
Betreiber einen höheren Betrag für die Integration von Portalen/Suchdiensten anbieten
kann. Vergleichbar sind auch die Zahlungen an die Internetbrowser, Toolbars oder für
direkte Werbeformen [siehe auch Evans (2008: S. 366) und Pavel (2009: S. 19)].
Überdies steigen durch die Kosten- und Erlösvorteile die absoluten Gewinne eines
Suchmaschinenbetreibers. Diese ermöglichen ihm in eine höhere Qualität113 zu investieren
[siehe auch Bork und Sidak (2012: S. 688), Evans (2009a: S. 48), Pavel (2009: S. 19), Spul-
ber (2009: S. 672) sowie allgemein Steinmueller (1995: S. 31)], wodurch zusätzliche Nach-
frager erlangt und insofern höhere Qualitäten angeboten werden können114. Die Gewinne
können auch für einen effektiveren Algorithmus oder andere kostensenkende Maßnahmen
verwendet werden.
Dass höhere Erlöse zu höheren Ausgaben für die Forschung und Entwicklung führ-
ten, zeigen auch überwiegend die Daten der Suchmaschinenbetreiber. So wurde im Durch-
schnitt der Jahre der Betrachtungszeiträume relativ konstant zwischen 15 und 18/42 Pro-
zent der Erlöse eines Jahres für Forschungs- und Entwicklungstätigkeiten ausgegeben.
Insgesamt betrug der Anteil der Forschungs- und Entwicklungsausgaben an den Gesam-
terlösen eines Suchmaschinenbetreibers zwischen 10 und 15/43 Prozent (Gesamtbetrach-
tung)115. Obzwar die Anteile zwischen den profitablen Suchmaschinenbetreibern relativ
tragszeitraum verdient oder verdienen kann, unabhängig davon, ob eine Garantiezahlung vereinbart
wird oder nicht (Erwartungswerte).
112Siehe hierzu auch Eisenmann (2007: S. 5 f.) und Evans (2008: S. 377), die nur die Erlösvorteile berück-
sichtigen. Nach der European Commission (2010: Rn. 169–171) ergaben Studien einen abnehmenden
Grenzertrag.
113Unter anderem effizientere Algorithmen, häufigere Aktualisierung des Bestandes, exklusive Inhalte oder
zusätzliche Funktionen und Angebote, wodurch den Nutzern beispielsweise relevantere Ergebnisse
sowie den Werbetreibenden und Webseitenbetreibern zielgruppengenauere Nutzer geliefert werden.
114Beispielsweise bietet Yahoo über die US-amerikanische Version mehr Spezialsuchen (zusätzlich Blog-,
Spiele-, Sportsuche) als über die deutsche an. Auch über die US-amerikanische Version von Bing
werden den Nutzern mehr Funktionen und Suchen, wie eine Soziale Suche oder eine Suche nach
Veranstaltungen, als über die deutsche Version angeboten. Ob mehr Nutzer zu mehr Funktionen
führen (siehe Abschnitt 4.4.1) oder vice versa kann nicht beurteilt werden.
115Der Anteil der F&E-Ausgaben an den Gesamterlösen betrug bei Yandex im Durchschnitt der Jahre
2007 bis 2012 rund 15 Prozent, insgesamt betrug der Anteil auch 15 Prozent (Gesamtbetrachtung). Der
Anteil der F&E-Ausgaben an den Gesamterlösen betrug bei Google im Durchschnitt der Jahre 2000
bis 2012 rund 16 Prozent, insgesamt betrug der Anteil 13 Prozent (Gesamtbetrachtung). Der Anteil
der F&E-Ausgaben an den Gesamterlösen betrug bei Yahoo im Durchschnitt der Jahre 1995 bis 2012
rund 16 Prozent, insgesamt betrug der Anteil 15 Prozent (Gesamtbetrachtung). Der Anteil der F&E-
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gleich sind, zeigt sich aus den Daten der global agierenden Suchmaschinenbetreiber, dass
im Jahr 2011 Google mit rund 5,2 Milliarden US-Dollar mehr als das 4,6fache von Micro-
soft (1,2 Milliarden US-Dollar116) und mehr als das 5,6fache von Yahoo (0,9 Milliarden
US-Dollar) für die Forschung und Entwicklung ausgab.
Aus einer Untersuchung mittels einer linearen Regression kann obendrein vermutet
werden, dass ein Anstieg der Erlöse eines Suchmaschinenbetreibers zu höheren F&E-
Ausgaben im Folgejahr führte. So stieg bei den Suchmaschinenbetreibern Google, Yahoo,
Yandex und Baidu das Wachstum der F&E-Ausgaben um durchschnittlich 0,47 Prozent,
wenn das Erlöswachstum im Vorjahr um 1 Prozent zunahm (siehe Anhang A.2.1).
Ein Suchmaschinenbetreiber kann zudem durch die höheren Gewinne auch höhere
Marketingaufwendungen tragen und beispielsweise durch Werbung eine höhere Bekannt-
heit erreichen. Auch dies ist an den Daten der Suchmaschinenbetreiber erkennbar. Erstens
betrug der durchschnittliche Anteil der Marketingaufwendungen (inkl. TAC) an den Er-
lösen eines Jahres zwischen 14 (27) und 35 (48) Prozent. Insgesamt betrug der Anteil
der Marketingaufwendungen (inkl. TAC) an den Erlösen zwischen 10 (19) und 23 (45)
Prozent [Gesamtbetrachtung]117. Hierbei zeigt sich, dass die marktmächtigen Suchma-
schinenbetreiber (Google, Baidu) anteilsmäßig weniger für das Marketing ausgaben als die
Betreiber der Suchmaschinen mit geringerem Marktanteil (Yahoo, Microsoft118). Zweitens
ist aus einer Analyse mit Hilfe einer linearen Regression zu vermuten, dass ein Anstieg der
Erlöse eines Suchmaschinenbetreibers zu höheren Marketingausgaben im Folgejahr führ-
te. So stieg bei den Suchmaschinenbetreibern Google, Yahoo und Baidu das Wachstum
der Marketingausgaben um durchschnittlich rund 0,5 Prozent, wenn das Erlöswachstum
im Vorjahr um 1 Prozent zunahm (siehe Anhang A.2.2).
Ausgaben an den Gesamterlösen betrug bei Baidu im Durchschnitt der Jahre 2001 bis 2012 rund 18
Prozent, insgesamt betrug der Anteil 10 Prozent (Gesamtbetrachtung). Der Anteil der F&E-Ausgaben
an den Gesamterlösen betrug bei Microsoft (Onlinebereich) im Durchschnitt der Geschäftsjahre 2005
bis 2013 rund 42 Prozent, insgesamt betrug der Anteil 43 Prozent (Gesamtbetrachtung) (Schätzun-
gen) (siehe Anhang A.1, Tabellen A.1 bis A.5). Die hohen Kostenanteile Microsofts resultieren aus
den geringen Erlösen des Onlinebereiches. Microsoft ist der einzige hier betrachtete Suchmaschinenbe-
treiber mit Verlusten in diesem Bereich. Die vergleichsweise hohen Kosten kann Microsoft nur durch
die Erlöse der anderen Geschäftsbereiche decken (siehe Abschnitt 7.2.2.4).
116Insgesamt gab Microsoft im Jahr 2011 über alle Geschäftsbereiche 9,0 Milliarden US-Dollar für For-
schung und Entwicklung aus [Microsoft (2011: S. 26)].
117Der Anteil der Marketingausgaben (inkl. TAC) an den Gesamterlösen betrug bei Google im Durch-
schnitt der Jahre 2000 bis 2012 rund 14 (39) Prozent, insgesamt betrug der Anteil 10 (36) Prozent
[Gesamtbetrachtung]. Der Anteil der Marketingausgaben (inkl. TAC) an den Gesamterlösen betrug
bei Baidu im Durchschnitt der Jahre 2001 bis 2012 rund 16 (27) Prozent, insgesamt betrug der An-
teil 10 (19) Prozent [Gesamtbetrachtung]. Der Anteil der Marketingausgaben (inkl. TAC) an den
Gesamterlösen betrug bei Yahoo im Durchschnitt der Jahre 1995 bis 2012 rund 35 (48) Prozent, ins-
gesamt betrug der Anteil 23 (45) Prozent [Gesamtbetrachtung]. Der Anteil der Marketingausgaben
einschließlich der TACs an den Gesamterlösen betrug bei Microsoft (Onlinebereich) im Durchschnitt
der Jahre 2005 bis 2013 rund 36 Prozent, insgesamt betrug der Anteil 35 Prozent (Gesamtbetrachtung)
(Schätzung) (siehe Anhang A.1, Tabellen A.1 bis A.5).
118Microsoft benennt beispielsweise extra die Marketingaufwendungen für seine Suchmaschine Bing als
Ursache für den Anstieg der gesamten Marketingkosten des Unternehmens [Microsoft (2010: S. 23)
und (2011: S. 20)].
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Es ist indes zu beachten, dass die positiven Interdependenzen im Rückkopplungs-
kreislauf in beide Richtungen gehen. Nimmt beispielsweise die Reputation einer Suchma-
schine ab, dann führt das zu weniger Nutzern, Werbetreibenden und Webseitenbetreibern.
Dementsprechend sinkt wiederum die Qualität der Suchmaschine und hat folglich einen ne-
gativen Kreislauf zur Folge. Diesem negativen Kreislauf unterliegt eine Suchmaschine mit
geringen Marktanteilen, insbesondere geringem Rezipientenmarktanteil. Da die Nutzer ce-
teris paribus über die Suchmaschine mit hohem Nutzermarktanteil eine höhere Qualität
geliefert bekommen, werden sie, falls der Nutzengewinn die Wechselkosten ausgleicht, zu
dieser wechseln. Mithin verliert die Suchmaschine mit geringem Rezipientenmarktanteil
weitere Nutzer, so dass (verzögert) auch weniger Werbetreibende und Webseitenbetreiber
sie verwenden.
Dieser Rückkopplungskreislauf führt letztendlich dazu, dass eine Suchmaschine mit
einem im Vergleich zu den anderen Suchmaschinen größeren Nutzer-, Werbetreibenden-
und Webseitenbetreibernetzwerk ihre Marktanteile weiterhin ausbauen und somit de-
ren Betreiber eine Dominanz erlangen kann119 [siehe auch Argenton und Prüfer (2011:
S. 3, 12), Engelhardt et al. (2012: S. 5), Evans (2008: S. 374 f.), Pavel (2009: S. 19) sowie
allgemein Arthur (1996: S. 100), Eisenmann et al. (2010: S. 6), Jullien (2004: S. 16), Klodt
et al. (2003: S. 167), Shapiro und Varian (1998: S. 13, 175–178), Stelzer (2000: S. 841)
und Varian et al. (2004: S. 33)]. Zwar führt in der Praxis der Rückkopplungskreislauf
nicht dazu, dass bereits bei geringen Marktanteilsvorsprüngen eine Suchmaschine weiter
an Marktanteilen hinzugewinnt. Jedoch hat dieser Effekt zur Folge, dass es bei großen Ab-
ständen ceteris paribus für Betreiber zurückliegender Suchmaschinen schwierig ist aufzu-
holen beziehungsweise führende Suchmaschinen weiter Marktanteile hinzugewinnen [siehe
auch Pavel (2009: S. 22)].
7.2.1.2 Konzentrationshemmende Kräfte
Den Faktoren, die den positiven Rückkopplungskreislauf auslösen, können auch Kräfte
entgegenstehen, die ihn bremsen.
Eine hemmende Kraft besteht in einer möglichen Plattformüberlastung beziehungs-
weise in negativen Netzwerkeffekten, die zu Nutzeneinbußen bei den Nachfragegruppen
führen können, je mehr Nachfrager eine Suchmaschine benutzen. Wie im Abschnitt 4.2.2
erläutert, bestehen bei den einzelnen Nachfragegruppen im unterschiedlichen Ausmaß par-
tielle Rivalitäten im Konsum. Bei den Nutzern sind diese gering. Sie profitieren vielmehr
durch die direkten Netzwerkeffekte. Obgleich die Nutzer durch die störende Inhalte anbie-
tenden Webseitenbetreiber beeinträchtigt werden, die sich vornehmlich an Suchmaschinen
119Es kann dabei keine kritische Masse definiert werden, die den Prozess zur Marktdominanz auslöst, da
beispielsweise die Nutzer (Werbetreibenden) diejenige Suchmaschine nutzen, die ihnen die meisten
Inhalteanbieter beziehungsweise Werbetreibenden (Nutzer) zur Verfügung stellen. Darüber hinaus
kann es für einzelne Werbetreibende vorteilhaft sein, eine Suchmaschine mit geringerer Nutzerbasis
zu verwenden, beziehungsweise sind sie bereit, höhere Gebote abzugeben, falls diese ihnen eine bessere
Qualität (zielgenaue Nutzeransprache) anbieten kann [siehe auch Manne und Wright (2011a: S. 210)].
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mit großem Nutzernetzwerk orientieren, besteht gerade die Hauptaufgabe einer Suchma-
schine darin, diese Inhalte herauszufiltern. Aus dem Abschnitt 7.1.3 und Kapitel 6 ist zu
erkennen, dass eine hohe Ergebnisqualität vorwiegend durch die verbreiteten Suchmaschi-
nen angeboten wurde. Infolgedessen kann geschlussfolgert werden, dass diese hemmende
Kraft bei den Nutzern marktführender Suchmaschinen nicht zum tragen kommt.
Bei den Webseitenbetreibern besteht eine partielle Rivalität aufgrund der Konkur-
renz um die Aufmerksamkeit der Nutzer. Diesen Nutzeneinbußen steht gegenüber, dass ein
Mehr an Inhalten auch zu einem Nutzeranstieg führt, wodurch, bei heterogenen Interessen
der Nutzer, alle Webseitenbetreiber profitieren. Dabei wird vermutlich anfänglich der po-
sitive indirekte Netzwerkeffekt bis zu dem Punkt überwiegen, ab dem kaum neue Nutzer
hinzukommen und der rivalisierende Effekt zwischen den Webseitenbetreibern überwiegt.
Vergleichbar ist dies auch bei den Werbetreibenden [siehe auch Manne und Wright (2011a:
S. 213)], wobei durch ein Mehr an Werbetreibenden der Nutzeranstieg geringer ist und
folglich davon ausgegangen werden kann, dass die Nutzeneinbußen bei vergleichsweise
weniger Werbetreibenden eintreten. Die Wettbewerbseffekte und somit die Schwellen, an
denen die Nutzeneinbußen höher sind, als die Nutzengewinne eines neuen Werbetreiben-
den beziehungsweise Webseitenbetreibers, können durch einen Suchmaschinenbetreiber
mittels qualitätsverbessernder Maßnahmen (u. a. Personalisierung, zielgruppengenaueren
Nutzeransprache) sowie durch mehr verfügbare Daten in der Art beeinflusst werden, dass
für mehr Teilnehmer dieser Nachfragegruppen die Nutzung der Suchmaschine vorteilhaft
ist. Weil Suchmaschinen mit hohen Marktanteilen auch mehr Daten zur Verfügung ste-
hen, sind wegen der Personalisierung die Kategorien kleiner, in denen der Wettbewerb der
Werbetreibenden und Webseitenbetreiber stattfindet. Deswegen nimmt die Schwelle zu,
ab der der Wettbewerbseffekt überwiegt, so dass es (auch) für die Mehrheit der Werbe-
treibenden und Webseitenbetreibern vorteilhaft ist, eine marktführende Suchmaschine zu
verwenden120. Demgemäß zeigt sich, dass eine Überlastung (partielle Rivalität im Kon-
sum) nur von geringer Bedeutung ist, zumal sie kaum die Erlöse einer Suchmaschine mit
einem hohen Marktanteil beeinflusst und daher nicht die Konzentration hemmt121.
Ein weiterer Faktor, welcher dem Konzentrationsprozess entgegen stehen kann, ist
eine Differenzierung einer Suchmaschine aufgrund der Heterogenität der Nachfrager, da
sich dadurch die Anbieter auf festgelegte Interessen einer Nachfragegruppe konzentrie-
ren und ebendeshalb nebeneinander bestehen können122 [Eisenmann et al. (2010: S. 6),
Evans (2008: S. 377), Rysman (2009: S. 134), Shapiro und Varian (1998: S. 24–26), Spul-
120Die partielle Rivalität im Konsum ist überwiegend für Suchmaschinen mit „unausgewogenen“ Markt-
anteilen, das heißt geringem Nutzer- und vor allem hohen Werbetreibendennetzwerk von Bedeutung,
da hierbei der Wettbewerbseffekt überwiegt (siehe Abschnitt 4.5.2).
121Es werden lediglich die Webseitenbetreiber die Suchmaschine nicht nutzen, die davon ausgehen, keine
Nutzer zu bekommen (geringe Qualität) sowie die Werbetreibenden mit geringer Qualität und/oder
geringer Zahlungsbereitschaft.
122Dabei hat eine Produktdifferenzierung gleichwohl zur Folge, dass die Unternehmen innerhalb dieser
Nischen Marktmacht besitzen [Klodt et al. (2003: S. 84) und Vanhoose (2003: S. 72 f.)].
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ber (2009: S. 672) sowie Varian et al. (2004: S. 33)]. Aufgrund der Netzwerkeffekte hat
dabei eine Differenzierung auf einen Teil einer Nachfragegruppe ebenfalls Auswirkungen
auf die Teilnahme anderer Nachfragegruppen. So entscheiden sich die Nutzer lediglich für
die Suchmaschine, von der sie annehmen, die gesuchten Inhalte oder Werbetreibenden
zu finden sowie die Webseitenbetreiber und Werbetreibenden für die Suchmaschine, die
von ihren anvisierten Zielgruppen genutzt wird. Beispielsweise können Nutzer lediglich
über wenige Suchmaschinen (u. a. Google, Microsoft, Baidu) in digitalen Büchern su-
chen, wodurch wiederum vermehrt Buchverlage oder Buchhändler einen Anreiz haben,
auf diesen Suchmaschinen zu werben, da sie über sie (genauer) literaturinteressierte Nut-
zer ansprechen können. Eine vertikale Differenzierung einer Suchmaschine ist lediglich
für die Werbetreibenden aufgrund ihrer Bepreisung möglich und insoweit von geringer
Bedeutung für die Suchmaschinenbetreiber.
Obwohl es Suchmaschinenbetreibern aufgrund der unterschiedlichen Nachfrager-
präferenzen möglich ist, die Suchmaschine in vielfältiger Weise horizontal zu differenzieren,
kann der Großteil der Differenzierungsmöglichkeiten auch über lediglich eine Suchmaschi-
ne angeboten werden. Dies reicht vom Anbieten von Spezialsuchdiensten (u. a. Bilder-,
Video-, Nachrichten-, Produktsuchen123) über die Personalisierung der Ergebnisse und
der damit verbundenen Berücksichtigung der heterogenen Nutzerinteressen bis hin zur
Anpassung der Benutzerschnittstelle (u. a. Startseite, Ergebnisdarstellung) eines Nutzers
an seine Bedürfnisse124.
Immerhin gibt es Angebote, die nicht von einem Betreiber einer Universalsuch-
maschine zusätzlich zu dem bestehenden Angebot hinzugefügt werden können. Hierzu
zählen erstens Angebote, die besondere Ressourcen (v. a. Wissen, Daten, Inhalte) be-
nötigen oder für die ein hoher angebotsspezifischer Aufwand erforderlich ist, wodurch
Spezialanbieter Vorteile haben könnten. Die Abdeckung einer Sprache wäre beispielsweise
ein möglicher Grund für die Differenzierung einer Suchmaschine, da eine zusätzliche abzu-
deckende Sprache Kenntnisse über diese bedarf und folglich mit hohen sprachspezifischen
Kosten verbunden ist (siehe Abschnitte 3.1.2.1 und 5.1).
Zweitens zählen hierzu Angebote, die ein Suchmaschinenbetreiber aufgrund sei-
nes sonstigen Angebotes nicht „glaubhaft“ anbieten kann beziehungsweise einer Änderung
des gesamten Angebotes oder Geschäftsmodells bedürfen. Beispielsweise ist es einem Be-
treiber, der mit seiner Suchmaschine die Daten der Nutzer erhebt und auswertet, kaum
glaubhaft möglich, zusätzlich ein Angebot zu betreiben, mit dem keine Daten der Nutzer
123Dadurch kann auch ein möglicher Spezialisierungsvorteil einer Suchmaschine erfasst werden, der da-
durch entsteht, dass durch die Suchmaschinenauswahl des Nutzers die Unsicherheit bei der Analyse
der Suchanfrage verringert wird, da beispielsweise diejenigen Nutzer, welche die Bildersuche benutzen,
keine Videos suchen.
124Insgesamt kann hiermit zum Beispiel eine spezielle Suche für Kinder, mit einer angepassten Gestaltung
der Webseite und eingegrenzten Suchergebnissen (SafeSearch), angeboten werden.
Hauptsächlich können die Differenzierungsarten über eine Suchmaschine angeboten werden, die auf
dem Index, Algorithmus (Personalisierung), der Benutzerschnittstelle oder auf zusätzlichen Diensten
basieren.
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erfasst werden.
Überdies bestehen heterogene Nachfragerpräferenzen, die per se nicht über eine
Suchmaschine angesprochen werden können. So ist es möglich, dass obschon von einer
einzigen Suchmaschine verschiedene Differenzierungen angeboten werden, ein Nutzer die-
se Angebote meidet, weil er personalisierte Angebote ablehnt oder den Einstellungsauf-
wand nicht tragen will. Folglich würde dieser Nutzer verschiedene Suchmaschinen für
unterschiedliche Bedürfnisse verwenden, obwohl er diese heterogenen Güter von einem
Suchmaschinenanbieter bekommen könnte.
Ferner besteht eine Differenzierung, die direkt mit der Konzentration verbunden
ist. Obzwar Suchmaschinen mit einem hohen Marktanteil (Reputation) von den Nutzern
präferiert werden, ist es auch möglich, dass Nutzer gezielt die marktführende Suchma-
schine meiden und vielmehr wenig genutzte/unbekannte Suchmaschinen verwenden125.
Ein solches Nutzerverhalten ist dahingegen bisher kaum erkennbar126.
Es zeigt sich, dass der Großteil der Differenzierungsmöglichkeiten auch durch einen
einzigen Suchmaschinenbetreiber vollzogen werden kann und daher nur wenige Differen-
zierungsarten (v. a. Sprache, Datenschutz) es ermöglichen, dass mehrere Suchmaschinen
nebeneinander bestehen können. Auch die bei den Werbetreibenden möglichen Differen-
zierungsarten der Suchmaschinen haben nur eine geringe Bedeutung. Erstens können alle
Werbetreibende über eine Universalsuchmaschine ihre Zielgruppen erreichen, da die Nut-
zer die Suchmaschinen für die vielfältigsten Suchanfragen verwenden. Zweitens sind einige
Differenzierungsmerkmale unwahrscheinlich, weil sie zu einem höheren Aufwand bei den
Werbetreibenden führen oder von den Nutzern als störend empfunden werden (u. a. grafi-
sche Werbung). Infolgedessen führen die verschiedenen Differenzierungsmöglichkeiten nur
in geringem Ausmaß dazu, dass der Konzentrationsprozess gebremst wird. Dies ist auch in
der Realität erkennbar. Obschon sich die in Abschnitt 4.6 dargestellten verschiedenen Dif-
ferenzierungsmöglichkeiten bei den bestehenden Suchmaschinen zeigen, ist im Vergleich
dazu der Differenzierungsgrad zwischen den bekannten Suchmaschinen relativ gering127.
Als weiterer Faktor könnte die gleichzeitige Nutzung mehrerer Suchmaschinen
durch die einzelnen Nachfrager dazu führen, dass nebeneinander mehrere Suchmaschinen
bestehen können. Wie im Abschnitt 4.7 erläutert, verwenden die Nutzer überwiegend eine
Suchmaschine für ihre Suchanfragen. Dass die Werbetreibenden und Webseitenbetreiber
125Beispielsweise haben in der Befragung von Buxmann et al. (2012: S. 9) insgesamt 91,2 Prozent der
deutschen Internetnutzer angegeben, dass sie Angst vor zu mächtigen Onlineanbietern aufgrund ihrer
vielen Nutzerdaten haben (73,5 Prozent nutzen diese trotzdem, jedoch verhalten; 17,7 Prozent nutzen
sie nicht) und 5 Prozent gaben an, dass sie keine Angst vor diesen haben (2012).
126Beispielsweise wird seit mehreren Jahren in deutschen Medien über die Suchmaschine Google als „Da-
tenkrake“ und zugleich über Alternativen berichtet. Es sind aber keine Auswirkungen auf den deut-
schen Rezipientenmarkt ersichtlich.
127Siehe auch Sheu und Carley (2001: S. 16), welche die Differenzierung der Suchmaschinen im Jahr
2000 untersuchten und bereits zu dieser Zeit einen geringen Differenzierungsgrad zwischen vor allem
den (damals) bekannten Suchmaschinen ermittelten. Dass sich die bekannten Suchmaschinen nicht
differenzieren, wie von Evans (2008: S. 378) festgestellt, trifft nicht zu.
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mehrere Suchmaschinen verwenden, hat einerseits kaum Auswirkung auf die Erlöse einer
marktführenden Suchmaschine, da sich die Gebote dadurch nicht ändern und die Erlö-
se durch die Klicks und ebendaher durch die Nutzer (Suchanfragen) bestimmt werden.
Andererseits werden deshalb zwar von den Werbetreibenden und Webseitenbetreibern
auch Suchmaschinen mit geringen Marktanteilen verwendet, wodurch diese den Nutzern
zur Verfügung stehen. Da jedoch kaum Nutzer diese Suchmaschinen verwenden, ist es
ihren Betreibern nicht möglich, ähnlich hohe Erlöse zu erzielen, wie ein Betreiber einer
marktführenden Suchmaschine.
Größennachteile können ebenfalls eine hemmende Kraft darstellen, wenn ein Be-
treiber einer Suchmaschine mit höheren Marktanteilen überproportional höhere Kosten
und somit höhere ansteigende Durchschnittskosten zu tragen hätte. Dagegen zeigt die
Darstellung in Kapitel 5.2.6, dass marktanteilsabhängige Größennachteile bei den Such-
maschinen kaum vorliegen und vor allem nicht die Größenvorteile ausgleichen.
Infolgedessen ist zu konstatieren, dass die Rückkopplungen lediglich in dem Aus-
maß abgebremst werden, dass keine monopolistische Suchmaschine zwingend besteht, son-
dern neben einer dominierenden Suchmaschine zusätzlich kleinere differenzierte (teilweise
nicht vollintegrierte) Suchmaschinen/-dienste existieren können [siehe auch Pollock (2009:
S. 24 f.) und Varian (2006: S. 10)].
Dieser theoretisch diskutierte Konzentrationsprozess zeigt sich teilweise auch in der
Realität (siehe Kapitel 6). Auf den Rezipientenmärkten (v. a. Deutschland, Großbritan-
nien, Indien, „Europa“) konnte jeweils der Marktführer (Google) seine Position ausbauen
respektive halten. Auf diesen Märkten ist davon auszugehen, dass der Markt zugunsten
Googles „gekippt“ ist, so dass ein Aufholen der zurückliegenden Suchmaschinenbetreiber
unwahrscheinlich erscheint. In den USA konnte Google hingegen die Marktführerschaft
zwar halten, aber nicht ausbauen, während Yahoo und Bing erhebliche Rezipientenmarkt-
anteile besitzen (siehe Tabelle 6.2). Eine Ursache hierfür könnten die Wechselkosten der
Nutzer darstellen, da Yahoo und Microsoft bereits vor Google populäre Webangebote
in den USA betrieben (siehe ausführlich Abschnitt 7.2.2.4). Die Verhältnisse auf den
Rezipientenmärkten in Russland und China zeigen, dass sich die beiden nationalen Such-
maschinen Yandex und Baidu durch eine Differenzierung anhand der Sprache oder durch
politische Gegebenheiten (siehe Abschnitt 6.5, Fußnote 98) innerhalb ihres Landes ge-
genüber den global agierenden Suchmaschinen durchsetzen konnten. Der Betreiber der
jeweils zweitplatzierten Suchmaschine Google kann vermutlich aufgrund seiner globalen
Dominanz128 den negativen Rückkopplungsprozess für sich bremsen. Die Zunahme des Re-
zipientenmarktanteils von 360 Search widerspricht nicht dem Konzentrationsprozess, da
diese auf der Verbindung der Suche mit dem Internetbrowser und der Startseiteneinstel-
lung (Portal) des Betreibers beruht und Google, welche vorher standardmäßig eingestellt
war, in gleichen Maßen verlor. In Japan konnte die zweitplatzierte Suchmaschine Yahoo
128Unter anderem Reputation, Marke als Differenzierung, Finanzreserven oder Verbundvorteilen.
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gegenüber Google aufholen. Zwar können die genauen Ursachen hierfür nicht eingehen-
der verfolgt werden. Die Hauptursache scheint jedoch darin zu bestehen, dass Yahoo in
Kooperation mit dem Unternehmen Softbank das Portal Yahoo Japan betreibt, welches
nach Alexa (2013: yahoo.co.jp) das meistbesuchte Webangebot Japans ist. Da zusätzlich
das Portal ab dem Jahr 2011 die Suchmaschine von Google nutzt, widersprechen diese
Verhältnisse nicht dem Konzentrationsprozess. Vielmehr nahmen die Anteile zu, seitdem
Google verwendet wird.
Auch der Rückkopplungsprozess zwischen dem Rezipienten- und dem Werbemarkt
scheint sich anhand der Daten von Baidu und Yandex zu bestätigen. Beide konnten sowohl
eine steigende Nutzer-/Suchanfragenanzahl (siehe Abschnitt 6.2.2) als auch eine zuneh-
mende Werbetreibendenzahl vorweisen. So ist nach eigenen Angaben die Werbetreiben-
denanzahl von Yandex von 180.000 im Jahr 2009 auf 350.000 im Jahr 2012 [Yandex (2012:
S. 47) und (2013: S. 64)] und bei Baidu von 24.700 im Jahr 2003 auf 596.000 im Jahr
2012 kontinuierlich angestiegen129 [Baidu (2006: S. 55–58), (2007: S. 76–78), (2008: S. 88),
(2009: S. 62–66), (2010: S. 33), (2011: S. 69–72), (2012: S. 76) und (2013: S. 77–80)].
Daneben ist erkennbar, dass der jeweilige Marktführer verbreiteter bei den Stan-
dardsuchen der Internetbrowser sowie bei der Suche in den Portalen ist. Google ist seit
mehreren Jahren die globale Standardsuchmaschine in den Internetbrowsern mit hohen
globalen Marktanteilen, die nicht von Suchmaschinenbetreibern angeboten werden. Au-
ßerdem ist Google die Standardsuchmaschine im Firefox seit mindestens 2008, im Opera
seit mindestens 2003 und im Safari seit mindestens 2009 [Bott (2011), Dillet (2013), Ope-
ra (2004: S. 10) und Statcounter (2014)]130. In den Ländern, in denen Google nicht der
Marktführer ist, waren teilweise die Marktführer die Standardsuchmaschinen. Im Ope-
ra sind mindestens ab dem Jahr 2009 in der japanischen Version Yahoo Japan, in der
russischen Version Yandex und in der chinesischen Version Baidu die jeweiligen Stan-
dardsuchmaschinen [Opera (2009: S. 13)]. In der russischen Version des Internetbrowsers
Firefox war von 2009 bis 2012 Yandex als Standardsuchmaschine installiert, bevor Google
als Standardsuchmaschine aufgrund eines globalen Abkommens installiert wurde [Keizer
(2012)]. Bei den Portalen ist zu erkennen, dass diese ein Spiegelbild der Rezipienten- re-
129Innerhalb der 10 Jahre betrug die Anzahl der Werbetreibenden bei Baidu 34.600 (2004), 76.000 (2005),
143.000 (2006), 214.000 (2007), 284.000 (2008), 317.000 (2009), 412.000 (2010) und 488.000 (2011).
Zudem stieg auch der durchschnittliche Erlös pro Werbetreibenden von 155 (2003) kontinuierlich auf
5.922 US-Dollar im Jahr 2012.
130Laut Evans (2008: S. 368) waren im Jahr 2007 rund drei von sieben in den USA verkauften PC mit
Google als Standardsuchmaschine in den Internetbrowsern vorinstalliert, gefolgt von Yahoo mit zwei
von sieben sowie AOL und Windows Live mit jeweils eins von sieben.
In der Befragung der European Commission (2010: Rn. 245) im Jahr 2009 waren im Europäischen
Wirtschaftsraum Yahoo und Microsoft nur in 3 von 25 Distributionsverträge (u. a. Toolbar) von
Hardware- und Softwareunternehmen unter den Top 2 Bietern.
Im Oktober 2011 war in über 71 Prozent der verkauften PC die Standardsuche von Bing eingestellt,
in rund 20 Prozent die von Google [Jonathan M. Jacobson (6. October 2011), Should Google’s Efforts
to Make Search Better for Users Be Considered an Antitrust Offense? Präsentation, Stanford Law
School, zitiert nach: Bork und Sidak (2012: S. 697)].
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spektive Werbemärkte sind. In Deutschland wird beispielsweise für die allgemeine Suche
der Portale vornehmlich die marktführende Suchmaschine Google genutzt. In den USA
und Japan ist hingegen die Nutzung der Rezipienten, Werbetreibenden und Portale aus-
geglichener (siehe Kapitel 6).
Es zeigt sich aus der bisherigen Analyse, dass ein Pionierbetreiber einer Suchma-
schine Vorteile aufgrund der Netzwerkeffekte, Wechselkosten (u. a. Markeneffekte) und
Erlösvorteile sowie aufgrund der Größenvorteile, Lernkurveneffekte und dem Wissen hat
[siehe auch (Marke) Pollock (2009: S. 27) sowie allgemein Carlton und Perloff (2005:
S. 80), Evans und Schmalensee (2007: S. 164), Farrell und Shapiro (1988: S. 124), Gal-
laugher und Downing (2000: S. 3 f.), Harbord und Hoehn (1994: S. 416 f.), Klodt et al.
(2003: S. 167), Shapiro und Varian (1998: S. 29–32, 271) sowie Williamson (1975: S. 34 f.)].
Ergo besitzen früh eintretende Suchmaschinenbetreiber Vorteile gegenüber den später ein-
tretenden (First Mover Vorteile), woraus sich Markteintrittsbarrieren ergeben können, die
nachfolgend analysiert werden.
7.2.2 Markteintrittsbarrieren
Nach Bain (1956: S. 3) werden unter Markteintrittsbarrieren alle diejenigen Vorteile ver-
standen, die ein etabliertes Unternehmen gegenüber einem potenziell eintretenden Un-
ternehmen besitzt. Das Ausmaß der Markteintrittsbarrieren wird dabei durch den Un-
terschied des Preises des etablierten Unternehmens gegenüber dem Wettbewerbspreis re-
spektive dessen erzielte Gewinne widergespiegelt, ohne dass neue Unternehmen in einen
Markt eintreten131.
Zwar werden auch Marktaustrittsbarrieren unterschieden, die durch Nachteile beim
Verlassen eines Marktes für ein Unternehmen entstehen. Da diese allerdings vornehmlich
dann von Bedeutung sind, wenn ihre Antizipation zu einer Markteintrittsbarriere führt
[Carlton und Perloff (2005: S. 77), Schmidt (2012: S. 86) sowie Schmidt und Engelke
(1989: S. 400 f.)], werden diese nicht gesondert, sondern in der Analyse der Marktein-
trittsbarrieren betrachtet.
Im Folgenden werden mögliche Markteintrittsbarrieren bei Suchmaschinen analy-
siert, wobei zwischen institutionellen, strukturellen und strategischen Markteintrittsbar-
rieren unterschieden wird132 [siehe allgemein Church und Ware (2000: S. 113–124) sowie
Schmidt (2012: S. 87–89)]. Obwohl die Suchmaschinenbetreiber aufgrund der Plattformei-
genschaft der Suchmaschinen auf verschiedenen Märkten agieren, wird in der Analyse von
dem Markt der Suchmaschinen (vergleichbar Suchindustrie) ausgegangen und insofern
131Siehe ähnlich auch Carlton und Perloff (2005: S. 76). Nach Stigler (1968: S. 67) sind Markteintrittsbar-
rieren lediglich die Kosten, die von einem eintretenden, aber nicht von einem etablierten Unternehmen
getragen werden müssen. Siehe für eine Diskussion der verschiedenen Definitionen von Markteintritts-
barrieren Carlton und Perloff (2005: S. 77), Harbord und Hoehn (1994), Martin (2010: S. 126–130)
und McAfee et al. (2004).
132Harbord und Hoehn (1994: S. 415) klassifizieren lediglich absolute, auf absolute Kostenvorteile beru-
hende, und strategische Markteintrittsbarrieren.
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dessen Markteintrittsbarrieren analysiert. Im Ergebnis der Untersuchung werden dann
die Ursachen teilweise einzelnen genauer abgegrenzten Märkten zugeordnet.
7.2.2.1 Institutionelle Markteintrittsbarrieren
Zu den institutionellen Markteintrittsbarrieren zählen alle staatlichen Maßnahmen, mit
denen regulierend in einen Marktzutritt eingegriffen wird. Hierzu gehören in der Haupt-
sache Lizenzen, Patente sowie Regelungen der Fusionskontrolle133 [Carlton und Perloff
(2005: S. 77), Church und Ware (2000: S. 116 f.), Schmidt (2012: S. 88), Vanhoose (2003:
S. 52) und Wirtz (2011: S. 39 f.)].
Institutionelle Markteintrittsbarrieren können bei Suchmaschinen kaum ausgemacht
werden, da der Großteil der Staaten bisher weder Lizenzen vergibt noch anderweitig regu-
lierend in den Suchmaschinenbereich eingegriffen hat134. Des Weiteren spielen im Suchma-
schinenbereich (markteintrittshemmende) Patente eine geringe Rolle, da die Algorithmen
geheim gehalten werden und fernerhin mögliche Patente durch andere oder neue Verfah-
ren obsolet werden135. Eine institutionelle Markteintrittsbarriere könnte indes durch die
Einführung einer gebührenfinanzierten Suchmaschine entstehen, da diese Finanzierungs-
vorteile gegenüber privaten Suchmaschinen hätte136.
7.2.2.2 Strukturelle Markteintrittsbarrieren
Die strukturellen Markteintrittsbarrieren entstehen durch die nachfrageseitigen und an-
gebotsseitigen Eigenschaften eines Gutes beziehungsweise der Güter. Dazu zählen [Bain
(1956: S. 53 f., 114–117, 144–146), Carlton und Perloff (2005: S. 77), Church und Ware
(2000: S. 118–122), Harbord und Hoehn (1994: S. 415), Schmidt (2012: S. 86), Vanhoose
(2003: S. 52) und Wirtz (2011: S. 36–39)]137:
• Betriebsgrößenvorteile in der Art, dass ein Unternehmen in den Markt mit einer
kostenminimalen Menge eintreten muss, die so hoch ist, dass diese bei vorhandener
Nachfrage nicht rentabel betrieben werden kann.
133Zum Beispiel das Verbot des Marktzutritts eines marktmächtigen Unternehmens.
134Bei den Ländern, die regulierend in den Suchmaschinenbereich eingreifen oder ein Eingriff diskutiert
wird, ist dies nicht nur für diesen bestimmt, sondern für alle Märkte oder für ausländische Unterneh-
men.
135Die bekannteste Patentstreitigkeit fand zwischen Overture und Google über das Anzeigensystem statt.
Diese wurde beigelegt, nachdem Google im Jahr 2004 eine unbefristete Lizenz für die Patente gegen
eine Zahlung von 2,7 Millionen Google Aktien erhielt [Brandt (2010: S. 89 f.)].
136Nach Wirtz (2011: S. 40) stellt der gebührenfinanzierte Rundfunk in Deutschland eine Markteintritts-
barriere dar, da die öffentlich-rechtlichen Anbieter Finanzierungsvorteile gegenüber den privaten An-
bietern haben. Siehe für die Forderung nach einer öffentlich-rechtlichen Suchmaschine unter anderem
Goldman (2008), Hege (2012) und Weber (2009).
137Nach McAfee et al. (2004: S. 464) und Schmidt (2012: S. 86) stellen auch Marktphasen strukturelle
Eintrittsbarrieren dar, da beispielsweise der Markt in der Expansionsphase mehr aufnehmen kann als
in der Stagnationsphase beziehungsweise die Marktanteile in wachsenden Märkten flüchtiger sind.
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• Absolute Kostenvorteile des etablierten Unternehmens aufgrund des Zugangs zu
patentierten oder geheimen Produktionstechniken, speziellem Wissen (Know-How),
Kapital sowie begrenzten Ressourcen (u. a. Mineralien, Standorte, Mitarbeiter).
• Vorteile, die dazu führen, dass die Nachfrager bei gleichen Preisen das etablierte
Unternehmen präferieren und somit ein eintretendes Unternehmen geringere Preise
setzen sowie in umfängliche Verkaufsförderungsmaßnahmen investieren muss bezie-
hungsweise einer geringeren Nachfrage gegenübersteht. Hierzu zählen Produktdiffe-
renzierungsvorteile (Markentreue/-kenntniss), Wechselkosten und Netzwerkeffekte.
• Aufwendungen, die mit einem möglichen Marktaustritt verbunden sind (u. a. ver-
sunkene Kosten) und bereits beim Markteintritt antizipiert werden.
Die strukturellen Markteintrittsbarrieren werden nachfolgend anhand der Faktoren Erlan-
gung der Nachfragegruppen, Kosten- und Qualitäts-/Erlösvorteile sowie Eintrittskosten
analysiert.
7.2.2.2.1 Erlangung der Nachfragegruppen
Die nachfrageseitigen Eigenschaften bestimmen, ob und in welchem Maße eine neue Such-
maschine eine hinreichende Nachfrage findet und demzufolge deren Erlösaussichten. Die
Möglichkeit zur Nachfragegewinnung einer neuen Suchmaschine hängen von den Wechsel-
wahrscheinlichkeiten der Nachfrager ab. Diese sind wiederum umso geringer, je höher und
bedeutender die Wechselkosten und Netzwerkeffekte für die jeweiligen Nachfrager sind138.
Aus den indirekten Netzwerkeffekten und der Plattformeigenschaft resultiert das in
Abschnitt 4.5.2 dargestellte Koordinationsproblem. Dieses Koordinationsproblem139 kann
von einem Suchmaschinenbetreiber durch einen sequentiellen oder simultanen Einstieg
sowie durch signifikante Investitionen in die Suchmaschine gelöst werden (siehe allgemein
Evans (2009b: S. 109–113) sowie Evans et al. (2006: S. 65, 254–266)). Für Suchmaschinen-
betreiber mit einem eigenen Werbeangebot ergibt sich daraus ein dreistufiger Eintrittspro-
zess (Webseitenbetreiber, Nutzer, Werbetreibende) und für Suchmaschinenbetreiber, die
auf einen Werbeintermediär zurückgreifen140, ein zweistufiger Eintrittsprozess (Websei-
tenbetreiber, Nutzer). Aus der Analyse der Netzwerkeffekte wird deutlich, dass die wich-
tigsten indirekten Netzwerkeffekte einer Suchmaschine zwischen dem Webseitenbetreiber-
und dem Nutzernetzwerk bestehen. Weil obendrein ein unausgewogenes Verhältnis von
138Siehe für den Einfluss der Netzwerkeffekte Buxmann et al. (2010: S. 27 f.), Eisenmann et al. (2010:
S. 1) sowie Pollock (2009: S. 26) und für den Einfluss der Wechselkosten Farrell und Shapiro (1988:
S. 124), Harbord und Hoehn (1994: S. 417), De Long und Froomkin (2000: S. 14, 17), Pavel (2009:
S. 21) und Stelzer (2000: S. 840).
139Auch als „Henne und Ei“-Problem bezeichnet.
140Ein Suchmaschinenbetreiber öffnet dadurch seine Suchplattform und bietet eine Kompatibilität zu einer
anderen Plattform (Werbeintermediär) an [siehe allgemein Farrell und Saloner (1986: S. 1), Gröhn
(1999: S. 28), Klodt et al. (2003: S. 76), Rysman (2009: S. 133) sowie Schiff (2003: S. 426)].
7 Qualitative und dynamische Ursachen der Konzentration 315
vielen Webseitenbetreibern zu wenig Nutzern unproblematisch ist141, ist es für eine Such-
maschine anfänglich wichtig, so viele Webseiten wie möglich aufzunehmen, damit den
Nutzern relevante Ergebnisse geliefert werden können und insoweit mehr Nutzer die Such-
maschine verwenden. Durch die automatische Aufnahme der Webseiten142 und den daraus
resultierenden geringen Wechselkosten des Großteils der Webseitenbetreiber, ist die Be-
reitstellung der internetrepräsentierenden Webseitenbetreiber (Inhalte) unproblematisch.
Folglich konzentrieren sich die Suchmaschinenbetreiber hauptsächlich auf die Nutzer [siehe
auch Vine (2004: S. 26)] und bei einem eigenen Werbeangebot auch auf die Werbetrei-
benden, um sie von der Nutzung zu überzeugen.
Wie im Abschnitt 4.3 erläutert, bestehen Wechselbarrieren für die Nutzer. Obwohl
diese absolut betrachtet gering erscheinen, sind sie unter Berücksichtigung der flüchtigen
Suchmaschinennutzung relativ hoch143. Einen hohen Einfluss auf die Wechselkosten der
Nutzer einer Suchmaschine haben die zusätzlich bereitgestellten Angebote und Funktionen
(v. a. Personalisierungsfunktionen), die Gewöhnung sowie die Marken- und Bekanntheits-
effekte144. Dabei sind die Wechselkosten umso höher, je länger und intensiver ein Nutzer
eine Suchmaschine sowie die zusätzlichen Angebote nutzt.
Die Marken- und Bekanntheitseffekte führen aufgrund ihrer Unsicherheitsredukti-
on durch die Verwendung einer reputierlichen respektive etablierten Suchmaschine dazu,
dass einerseits die Wechselkosten zu dieser geringer sind, als von ihr weg145. Anderer-
seits verwenden deshalb sowohl die erfahrenen als auch die neuen Nutzer lediglich wenige
und vor allem die etablierten Suchmaschinen [siehe allgemein Farrell und Shapiro (1988:
141Lediglich wenn von einer Suchmaschine (lange Zeit) keine Nutzer auf ein Webangebot verwiesen wur-
den und dessen Crawler einen hohen Aufwand verursacht, werden einige Webseitenbetreiber diese
Suchmaschine ausschließen.
142Die automatische Aufnahme kann als signifikante Investition des Betreibers in die Suchmaschine be-
trachtet werden, um die Nutzungskosten der Webseitenbetreiber zu reduzieren [siehe allgemein Evans
et al. (2006: S. 65)].
Die URL-Startliste kann von den Internetkatalogen (u. a. ODP) übernommen oder auch händisch
zusammengestellt werden (siehe Abschnitt 3.1.1.1).
143Auch wenn die Wechselkosten der Nutzer gering sein sollten, haben diese eine Auswirkung auf die
Nachfrage neuer Suchmaschinen, da diese ebenfalls von ihnen ausgeglichen werden müssen.
144Gallaugher und Downing (2000: S. 6, 14 f., 17) kommen in ihrer Untersuchung zu dem Ergebnis, dass
die Reputation eines Suchdienstes, auch durch dessen Alter begründet, einen signifikanten Einfluss
auf die Marktdurchdringung einer Suchmaschine hat. So profitierte Yahoo von ihrem Ruf und Lycos
litt unter ihrem (03/1997–12/1998) [siehe für die Einschränkungen der Untersuchung (u. a. geringe
Datenbasis, lediglich führende Unternehmen) Gallaugher und Downing (2000: S. 19) sowie Gandal
(2001: S. 1105)]. Pollock (2009: S. 27) sieht den Markeneffekt dadurch bestätigt, dass Yahoo trotz
der vermutlich gleichen Suchtechnologie in den USA und in Großbritannien (gleiche Sprache) große
Unterschiede in den Marktanteilen der beiden Länder hat (siehe auch Abschnitt 6.2.2.). Die Bedeutung
der Marke wird zudem daran ersichtlich, dass Portale und Suchdienste mit dieser werben („powered
by. . . “).
145Beispielsweise müssen die Nutzer bei einem Wechsel von einer bekannten Suchmaschine zu einer unbe-
kannten mehr Zeit mit der Ergebnisauswahl verbringen, falls sie dieser weniger vertrauen. So ermittel-
te Hotchkiss (2006: S. 60, 90–95) in seiner Studie, dass bei Google am schnellsten auf die Ergebnisse
geklickt wurde und von den Nutzern die wenigsten Ergebnisse angeschaut wurden. Außerdem verwen-
den (kennen) Nutzer, die Google nutzen (kennen), weniger andere Suchmaschinen (siehe Abschnitt
4.7).
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S. 123), Klodt et al. (2003: S. 2, 90), Lethin (2001: S. 214), Nelson (1970: S. 317), Schack-
mann und Schü (2001: S. 625), Shapiro und Varian (1998: S. 5 f.) sowie Volokh (2000:
S. 86)].
Suchdienst-/Suchmaschinenbetreiber
Jahr Erstplatzierter Zweitplatzierter Drittplatzierter Viertplatzierter
2001 Microsoft (65,1/2)a AOL (4,5/58) Yahoo (4,4/59) -
2002 Microsoft (64,1/2) AOL (4,3/63) Yahoo (3,9/67) -
2003 Microsoft (65,2/2) AOL (4,0/64) Yahoo (3,9/65) -
2004 Microsoft (61,4/2) Yahoo (4,5/61) AOL (3,3/82) -
2005 Microsoft (60,0/2) Google (8,5/38) Yahoo (5,3/58) Amazon (4,2/68)
2006 Microsoft (57,0/2) Google (12,4/24) Yahoo (6,1/55) Amazon (4,7/65)
2007 Microsoft (58,7/2) Google (17,8/20) Yahoo (6,1/55) Amazon (5,4/62)
2008 Microsoft (59,0/3) Google (25,6/10) Amazon (6,4/58) Yahoo (5,5/65)
2009 Microsoft (56,6/3) Google (32,0/7) Amazon (7,9/43) Yahoo (5,1/64)
2010 Microsoft (60,9/3) Google (43,6/4) Amazon (9,7/36) Yahoo (5,0/66)
2011 Microsoft (59,1/3) Google (55,3/4) Amazon (12,8/26) Yahoo (4,4/76)
2012 Google (70,0/4) Microsoft (57,8/5) Amazon (18,6/20) Yahoo (3,9/97)
2013 Google (93,3/2) Microsoft (59,5/5) Amazon (23,6/19) -
aMilliarden US-Dollar/Gesamtplatzierung.
Tabelle 7.5: Globale Markenwerte ausgewählter Unternehmen in Milliarden US-Dollar von
2001 bis 2013.
Datenquelle: Interbrand (2013).
In der Tabelle 7.5 sind die globalen Markenwerte aktueller oder ehemaliger Suchma-
schinenbetreiber dargestellt. Die bekannten Suchmaschinenbetreiber befinden sich dem-
nach seit dem Jahr 2005 unter den 100 wertvollsten Marken (Microsoft und Yahoo bereits
seit dem Jahr 2001)146. Zwar zeigt sich, dass Microsoft von 2001 bis 2011 der Such-
maschinenbetreiber mit dem höchsten Markenwert war. Aufgrund der geringen Anteile
auf den verschiedenen Suchmaschinenmärkten (siehe Kapitel 6) ist jedoch zu vermuten,
dass dieser vorrangig auf seinen verbreiteten Produkten Windows und Office basierte und
nicht auf seine im Jahr 2005 [Microsoft (2005b)] eingeführte Suchmaschine (Live Search)
übertragen werden konnte147. Vergleichbares zeigt sich auch für Amazon und seine im
Jahr 2004 eingeführte Suchmaschine A9. Sie wurde im Jahr 2006 mangels Nutzernachfra-
ge wieder eingestellt, obwohl Amazon ab 2005 zu den 100 wertvollsten Marken gehörte.
Ferner ist zu erkennen, dass Google (erst) ab dem Jahr 2005, sieben Jahre nach seiner
146Die Unternehmen Google mit Abstand vor Yahoo und Microsoft zählten im Jahr 2007 zu den Marken,
über die auch am meisten in sozialen Internetanwendungen „geredet“ wurde [Howell (2007)]. Hargittai
et al. (2010: S. 13) ermittelten in ihrer Untersuchung im Jahr 2007, dass die Marke Google von den
Nutzern am positivsten emotional bewertet wird (US-amerikanische Studenten). Yahoo wurde weniger
positiv bewertet.
147Dies ist auch daran zu erkennen, dass seit der Einführung der eigenen Suchmaschine der Markenwert
nicht zu, sondern abgenommen hat.
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Gründung, zu den 100 wertvollsten Marken zählte148, kontinuierlich seinen Markenwert er-
höhen konnte und ab 2012 der Suchmaschinenbetreiber mit dem höchsten Markenwert ist.
Infolgedessen zeigt sich an Google, dass eine hohe Reputation (hoher Markenwert) durch
gute Qualitäten und hohe Marktanteile aufgebaut wird149. Die hohe Markenbekanntheit
Googles kommt auch darin zum Ausdruck, dass die Suche über Google in vielen Ländern
als Synonym für die Internetsuche betrachtet wird150. Der Suchmaschinenbetreiber Yahoo
dahingegen, der seit 2001 zu den 100 wertvollsten Marken gehört, besaß einen Markenwert
zwischen rund vier und sechs Milliarden US-Dollar, hat in den letzten Jahren an Mar-
kenwert und Plätzen eingebüßt und befindet sich im Jahr 2013 nicht mehr unter den 100
wertvollsten Marken151. Der zunehmende Abstand Yahoos zu Google in den Rezipienten-
marktanteilen wird auch bei den Markenwerten deutlich. Sowohl der Abstand der beiden
Suchmaschinen auf dem globalen (und US-amerikanischen) Rezipientenmarkt als auch der
Abstand der Markenwerte der beiden Betreiber ist stetig angestiegen. Mithin ist zu er-
kennen, dass Suchmaschinen erst eine Qualitätsreputation erlangen, wenn sie einige Jahre
gute Qualitäten in diesem Bereich anbieten. Zudem ist an den geringen Marktanteilen der
Suchmaschinen von Microsoft beziehungsweise von Amazon zu erkennen, dass die Repu-
tationsübertragung möglicherweise angebotsabhängig ist und nicht von allen Angeboten
auf eine Suchmaschine übertragen werden kann. Dabei ist anzunehmen, dass die Nutzer
nur von neutralen Suchmaschinen neutrale Ergebnisse erwarten152. Darüber hinaus ist
Google in der Wahrnehmung der Nutzer in einigen Ländern die „einzige“ Suchmaschine,
da lediglich über sie im engeren Sinne des Wortes „gegoogelt“ werden kann153.
Die Bedeutung der Wechselkosten für die Nachfrager einer neuen Suchmaschine
wird durch das Marktwachstum reduziert, weil neue Nachfrager die Wechselkosten nicht
zu tragen haben154. Da aber in vielen Ländern, vornehmlich den Industrieländern, der
Großteil der Menschen das Internet und daher auch die Suchmaschinen nutzen [The World
148Zu diesem Zeitpunkt hatte Google einen Rezipientenmarktanteil in Deutschland von rund 79 Prozent,
in den USA von rund 40 Prozent und global von rund 57 Prozent.
149Dies ist auch daran erkennbar, da Google anteilsmäßig und bis 2007 auch absolut weniger für das
Marketing aufwendete als Yahoo. Vor allem am Anfang waren es nur Bruchteile. Bei Yahoo waren
hingegen die Aufwendungen für das Marketing der Hauptkostenblock (siehe Anhang A.1, Tabellen
A.1 und A.2 sowie Abschnitt 7.2.1.1, Fußnote 117).
150Google wurde unter anderem im Jahr 2004 in den Duden aufgenommen [Duden (2013)] und im Jahr
2006 in das Oxford English Dictionary [Schwartz (2006)].
151Im Jahr 2003 als Yahoo mit der Entwicklung der eigenen Suchmaschine begann, hatte sie einen globalen
Marktanteil von 22 Prozent und ein Markenwert von rund 3,9 Milliarden US-Dollar. Im Jahr 2004 war
Yahoo der zweitplatzierte Suchdienstbetreiber beziehungsweise der bestplatzierte Suchmaschinenbe-
treiber (Microsoft betrieb lediglich sein Portal MSN). Der globale Rezipientenmarktanteil betrug zu
dieser Zeit 21 Prozent. Im Jahr 2007 hatte Yahoo seinen höchsten Markenwert und lag dabei weit
hinter Google und Microsoft. Sein globaler Rezipientenmarktanteil betrug zu der Zeit nur noch rund
11 bis 14 Prozent.
152Das heißt, dass das übrige Angebot des Betreibers keine (offensichtliche) Verzerrung erwarten lassen
darf.
153Hargittai et al. (2010: S. 13) ermittelten in ihrer Untersuchung im Jahr 2007, dass 36 Prozent der
Teilnehmer den Markenname der Suchmaschine als Verb verwenden.
154Beispielsweise kommen Farrell und Shapiro (1988: S. 125–128) in ihrem Modell zu dem Ergebnis, dass
Wechselkosten den Eintritt neuer Unternehmen in einem wachsenden Markt befördern können.
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Bank (2014) und OECD (2012: S. 103 f.)], kann angenommen werden, dass diese Suchma-
schinenrezipientenmärkte kaum wachsen. Demzufolge konkurrieren neue Suchmaschinen
um die Nutzer der etablierten Suchmaschinen. Dieser Wettbewerb wird dadurch verstärkt,
da der Großteil der Nutzer hauptsächlich (für alle Suchanfragen) nur eine Suchmaschine
nutzt und generell ein geringes Onlinewechselverhalten besteht (siehe Abschnitt 4.3.1).
Überdies wird die Nutzernachfrage einer Suchmaschine durch die Netzwerkeffekte
beeinflusst. Obschon eine neue Suchmaschine den Nutzern ein internetrepräsentierendes
Webseitenbetreibernetzwerk anbieten kann, ist die Qualität des Netzwerkes geringer als
bei den etablierten Suchmaschinen. Erstens können Inhalte von neuen und noch nicht ver-
linkten Webangeboten aufgrund der Nichtanmeldung von einer neuen Suchmaschine nicht
aufgenommen werden. Zweitens sind mehr störende Inhalte in ihrem Index enthalten, da
diese noch nicht gemeldet oder erkannt wurden155. Drittens hat sie weniger exklusive und
somit weniger qualitativ hochwertige Inhalte156. Den Nutzer interessierende Werbetrei-
bende kann eine neue Suchmaschine durch die Integration der gesponserten Ergebnisse
über einen Werbeintermediär anbieten, so dass sie in dieser Hinsicht eine den etablierten
Suchmaschinen vergleichbare Qualität bereitstellen kann. Neben den indirekten Netzwerk-
effekten resultiert auch aus den direkten Netzwerkeffekten eine geringere Qualität einer
neuen Suchmaschine. Aufgrund ihrer kaum vorhandenen Nutzer kann eine neue Suchma-
schine solange keine den etablierten Suchmaschinen vergleichbare Suchqualität anbieten,
bis sie eine ihnen vergleichbare Nutzerbasis erreicht hat.
Eintretende Suchmaschinenbetreiber stehen folglich aufgrund der Netzwerkeffekte
und Wechselkosten einer geringen Nachfrage und insoweit geringen Erlösen gegenüber.
Diese Schwierigkeiten bei der Gewinnung der Nutzer sind besonders deshalb bedeutungs-
voll, da bei dem Vorhandensein von Netzwerkeffekten ein schnelles Wachstum wichtig
ist, um diese zu internalisieren [siehe auch Etro (2012: S. 7) sowie allgemein Suarez und
Cusumano (2009: S. 83)].
Für einen eintretenden Suchmaschinenbetreiber besteht zwar die Möglichkeit, ge-
zielt die Nutzer zu umwerben, die Suchmaschinen höher bewerten157, das heißt viel re-
cherchieren/neue Angebote ausprobieren oder andere Nutzer von der Verwendung der
Suchmaschine überzeugen (u. a. Studenten158, Journalisten), wodurch sie zügig (weitere)
Nutzer erlangen könnten [siehe allgemein Buxmann et al. (2010: S. 30), Evans (2009b:
S. 104, 108 f.) sowie Evans und Schmalensee (2010: S. 9)]. Gleichwohl hat die Suchma-
schine für deren Erlangung respektive Empfehlung eine den etablierten Suchmaschinen
zumindest vergleichbare Qualität anzubieten, was angesichts der aufgeführten Zusammen-
155Diese Faktoren können indes durch zusätzliche Investitionen, beispielsweise durch den Einsatz von
Mitarbeitern gelöst werden.
156Hierbei sind vorwiegend die Inhalte aus eigenen Angeboten von Bedeutung. Diese Inhalte sind umso
bedeutender, je seltener sie sind (siehe Abschnitt 2.1.2).
157Auch als „Early Adopters“ bezeichnet.
158Zum Beispiel wurden viele Suchmaschinen (u. a. Google) an Universitäten entwickelt, bekannt gemacht
und genutzt.
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hänge als unwahrscheinlich zu erachten ist159.
Die Nutzernachfrage einer neuen Suchmaschine ist des Weiteren abhängig davon,
ob und in welchem Umfang weitere Funktionen und Angebote, die auch bei den etablierten
Suchmaschinen verfügbar sind, bereitgestellt werden160. So gibt es Nutzer, die von einem
zentralen Interneteinstiegspunkt wie einer Suchmaschine auch einen E-Mail Dienst erwar-
ten oder andere zusätzliche Funktionen und Angebote wertschätzen161 [siehe Abschnitt
4.3.1 sowie allgemein Evans et al. (2006: S. 306) und Gawer (2009: S. 55)]. Dass Nutzer
durch ein umfangreiches Angebot gestört werden, ist tendenziell nicht der Fall, da dies
durch eine effiziente Integration der Funktionen/Angebote vermieden werden kann. Es ist
den Nutzern überlassen, ob sie diese nutzen oder nicht. Folglich haben diejenigen Nutzer,
die sie verwenden, einen Vorteil und die anderen werden durch das Angebot nicht gestört
(siehe Abschnitt 4.2.2). Die Nachfrage ist deshalb umso höher, je größer der Funktions-
und Angebotsumfang einer (neuen) Suchmaschine ist.
Um die Nachteile bei der Gewinnung der Nutzer auszugleichen, können eintreten-
de Suchmaschinenbetreiber verschiedene Eintrittsstrategien verwenden, die nachfolgend
diskutiert werden, um deren Erfolgswahrscheinlichkeit zu ermitteln.
Erstens besteht die Möglichkeit, dass eintretende Suchmaschinenbetreiber die Wech-
selbarrieren dadurch reduzieren, indem sie die Funktionalität der etablierten Suchmaschi-
nen kopieren. Hierzu zählt beispielsweise die Nachahmung der Benutzerschnittstelle (u. a.
Design, Benutzerführung)162 [siehe auch Gallaugher und Downing (2000: S. 18), Jansen
et al. (2009: S. 1573), Miller (2005) sowie allgemein Shapiro und Varian (1998: S. 121),
Varian et al. (2004: S. 8 f.)] oder des Funktions-/Angebotsumfangs. Da jedoch die Be-
nutzerschnittstelle nicht den Hauptfaktor für die Wechselkosten der Nutzer darstellt und
159Beispielsweise konzentrierte sich Google bei den ersten Nutzern direkt auf Journalisten, die zum Teil
kontaktiert wurden und dann über die Suchmaschine berichteten [Brandt (2010: S. 67)]. Auch die
Suchmaschine Cuil wurde von Journalisten empfohlen, was zu einer anfänglich hohen Nutzernachfrage
führte. Allerdings konnte Cuil keine hohe Qualität liefern, da sie zeitweise nicht erreichbar war, lange
Ergebnislieferzeiten benötigte und die Ergebnisse teilweise (extrem) irrelevant waren [Hamilton (2008),
Naone (2008), Sullivan (2008a)].
160Teilweise sind für einige Funktionen wiederum Nutzerdaten nötig (siehe Abschnitt 5.1.6), so dass sie
erst effizient und effektiv angeboten werden können, wenn eine Suchmaschine von vielen Nutzern
genutzt wird.
161Die Bedeutung ist länder-/anbieterabhängig: 98 Prozent der Nutzer, welche die deutsche Version Goo-
gle.de aufriefen, nutzten die Suchmaschine, 7,5 Prozent auch den Kartendienst (Maps), 7,5 Prozent
das Übersetzungsangebot und 2 Prozent die Nachrichtensuche [Alexa (2013: google.de)]. Bei der US-
amerikanischen Version (google.com) verwendeten 72 Prozent der Nutzer die Suche, 49,5 Prozent den
E-Mail Dienst und 32,6 Prozent meldeten sich an (accounts - Onlinespeicher, Bürosoftware) [Alexa
(2013: google.com)]. Bei Yahoo (Yahoo.com) verwendeten 39,3 Prozent der Nutzer den E-Mail Dienst,
27,2 Prozent die Suche, 23 Prozent meldeten sich an, 20,6 Prozent das Portal und 16,5 Prozent das
Frage Antwort System (ansonsten keine Daten) [Alexa (2013: yahoo.com)]. Bei Baidu nutzten 85,8
Prozent der Nutzer die Suchmaschine [Alexa (2013: baidu.com)]. Bei Yandex nutzten 82 Prozent der
Nutzer die Suchmaschine, 33 Prozent den E-Mail Dienst, 15 Prozent das Webanalyseangebot (Metri-
ka), 15 Prozent die Bildersuche, 14 Prozent das Webmaster(-tool), 14 Prozent die Nachrichtensuche
und 11 Prozent den Kartendienst (Maps) [Alexa (2013: yandex.ru)].
Nach Sheu und Carley (2001: S. 18) haben die eintretenden Suchmaschinenbetreiber auch die zu-
sätzlichen Angebote (v. a. E-Mail) anzubieten, um die gebundenen Nutzer zu erlangen.
162Durch den offenen HTML-Code ist dies einfach möglich.
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die Bereitstellung der zusätzlichen Angebote allein nicht die Wechselkosten reduziert163,
ist davon auszugehen, dass Nachahmungsstrategien nicht zu einem starken Anstieg der
Nutzernachfrage führen werden. Eine mit Google vergleichbare Suchmaschinenmarke, de-
ren Markenname zum Gattungsnamen für die Suche im Internet wurde, ist für eintre-
tende Suchmaschinenbetreiber hingegen kaum zu imitieren164. Zudem werden durch die
Imitation der Benutzerschnittstelle die (unmittelbar wahrnehmbaren) Differenzierungs-
möglichkeiten reduziert, wodurch eine neue Suchmaschine in stärkerer Konkurrenz zu den
etablierten Suchmaschinen positioniert wird und entsprechend erst recht eine bessere Er-
gebnisqualität oder schnellere Lieferzeit anbieten müsste, um Nutzer zu gewinnen [siehe
auch Telang et al. (2004: S.148-152)].
Zweitens könnte eine neue Suchmaschine gegenüber den etablierten differenziert
werden, wie zum Beispiel durch die Benutzerschnittstelle165 [Evans (2008: S. 378) sowie
Sapi und Suleymanova (2009: S. 162)]. Dagegen kann der Großteil der Produktdifferen-
zierungen auch einfach über eine Suchmaschine angeboten werden, wodurch über diese
die Mehrheit der Nutzer angesprochen und diese günstiger respektive zumindest nicht
teurer bereitgestellt werden kann (siehe Abschnitte 4.6.1 und 7.2.1.2). Vor allem hat sich
mit der von Google eingeführten klaren und einfachen Benutzerschnittstelle ein Stan-
dard entwickelt, von dem bisher kaum Suchmaschinen differenziert werden und ebendaher
die Differenzierungsmöglichkeiten in dieser Hinsicht gering wären (siehe auch Abschnitt
7.2.1.2).
Bei der Differenzierungsart Datenschutz profitierten die Suchmaschinenbetreiber
vorrangig von externen Einflüssen. Diese Suchmaschinen waren lange Zeit kaum erfolg-
reich166. Erst in Folge zweier Ereignisse konnten die beiden auf den Datenschutz konzen-
trierten Suchmaschinen DuckDuckGo167 und Ixquick an Nutzern hinzugewinnen:
• Durch die Ankündigung und den Vollzug der Datenschutzänderungen von Google
am Anfang des Jahres 2012168 stiegen die täglichen Suchanfragen von DuckDuckGo
von rund 0,5 Millionen (1/2012) auf rund 1,4 Millionen (4-5/2012) [DuckDuckgo
163Auch wenn ein eintretender Suchmaschinenbetreiber beispielsweise einen E-Mail Dienst anbietet, be-
suchen die Nutzer weiterhin die etablierten Suchmaschinen, wenn sie deren E-Mail Dienste benutzen.
164Selbst Yahoo gelang es nicht, trotz hoher Werbeausgaben, seine Marke mit der Internetsuche zu ver-
binden [Brandt (2010: S. 67)].
165An der Benutzerschnittstelle wird viel experimentiert und so versuchten bevorzugt eintretende Betreiber
ihre Suchmaschinen (u. a. kartOO) mit anderen Präsentationsverfahren gegenüber den etablierten
Suchmaschinen zu differenzieren [Weinhold et al. (2009: S. 271 f.)], um diese hiermit als besonders
nutzerfreundliche und leistungsfähige Suchmaschinen darzustellen [Hearst (1999) sowie Machill et al.
(2003: S. 38 f.)]. Dies zeigt sich auch an der Einführung von Cuil. Bei ihr wurde versucht, sie über
einen Seitenaufbau in Tabellenform gegenüber Google zu differenzieren.
166Beispielsweise versuchten es anfänglich die Suchmaschinenbetreiber Ask und Microsoft, aber ohne Er-
folg [Sullivan (2008a)].
167DuckDuckGo verwendete einen eigenen Crawler zum Bestandsaufbau der populären Webangebote.
Zusätzlich werden Ergebnisse von Wikipedia, Yahoo, Yandex, Bing und Wolfram Alpha berücksichtigt
[DuckDuckgo (o. J.b)].
168Verknüpfung der Nutzerdaten aus allen von Google angebotenen Diensten.
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(2014)] und die der Metasuchmaschine Ixquick169 von rund 0,9 Millionen (1/2012)
auf rund 2 Millionen (5/2012)170 [Surfboard Holding (2014)].
• Durch die PRISM-Veröffentlichungen171 stiegen die Suchanfragen von DuckDuckGo
von rund 1,7 Millionen (5/2013) auf rund 3,7 Millionen (8/2013) beziehungswei-
se rund 5 Millionen (5/2014) [DuckDuckgo (2014)] und von Ixquick von rund 2,6
Millionen (Anfang 5/2013) auf rund 4,1 Millionen (8/2013) beziehungsweise rund 5
Millionen (5/2014) an [Surfboard Holding (2014)].
Aus diesen Beispielen zeigt sich, dass der Erfolg einer Differenzierungsstrategie vor allem
von externen Einflüssen beziehungsweise den Verhaltensweisen der etablierten Suchma-
schinenbetreiber abhängig ist.
Drittens muss durch eine neue Suchmaschine im Vergleich zu den etablierten ein
besseres Preis-Leistungs-Verhältnis angeboten werden, um die Wechselkosten sowie die
Netzwerkeffekte der Nutzer zu kompensieren [siehe auch Bracha und Pasquale (2008:
S. 1180 f.), Evans (2008: S. 378) sowie allgemein Eisenmann et al. (2010: S. 6), Farrell
und Shapiro (1988: S. 123), Gröhn (1999: S. 145), Pollock (2009: S. 26), Shapiro und Vari-
an (1998: S. 190 f.) sowie Stelzer (2000: S. 840)]. Ein geringerer Preis für die Nutzer würde
für einen eintretenden Suchmaschinenbetreiber aufgrund deren Nichtbepreisung bedeuten,
dass diese subventioniert würden. Ungeachtet der dadurch entstehenden Transaktionskos-
ten werden Werbetreibende dies aufgrund eines moralischen Risikos bei den Nutzern nicht
präferieren. Nutzer könnten die Suchmaschine dann nämlich nur aus monetärem Interesse
nutzen, wodurch der Wert der über diese Suchmaschine erlangten Nutzer sehr gering wäre
[siehe Abschnitte 4.5.3.1 und 4.5.3.5 sowie ähnlich Pollock (2009: S. 17)]. Ergo kann ein
eintretender Suchmaschinenbetreiber lediglich über eine bessere Qualität seiner Suchma-
schine gegenüber den etablierten Suchmaschinen Nutzer erlangen. Die Möglichkeiten zur
Verbesserung der Qualität sind dennoch begrenzt, da einerseits eine neue Suchmaschine,
wie bereits erwähnt, kaum die Qualitätskriterien verbessern kann, die durch die Netzwer-
keffekte bedingt sind. Andererseits sind bestimmte Kriterien, wie die Übersichtlichkeit der
Benutzerschnittstelle oder die Schnelligkeit der Ergebnislieferung bereits in der Entwick-
lung so fortgeschritten172, dass bei diesen nur wenig Verbesserungspotenzial besteht und
169Inklusive StartPage, ein Angebot in den USA.
170Zu dieser Zeit wurde auch bekannt, dass Google die Sicherheitseinstellungen des Safari Browsers ab
Mitte/Ende des Jahres 2011 und die des Internet Explorers umging und trotz nicht erlaubter Coo-
kiesetzung diese speicherte [Angwin und Valentino-DeVries (2012), FTC (2012) und Kleinz (2012:
S. 136)]. Dies wird indes von den Suchmaschinenbetreibern nicht als Ursache des Suchanfragenan-
stiegs in Betracht gezogen.
171Im Juni 2013 wurde bekannt, dass die US-amerikanischen National Security Agency (NSA) bei der
Überwachung und Auswertung von elektronischen Daten (Kommunikation) auch auf die Daten der An-
gebote verschiedener Onlineunternehmen (u. a. Google, Yahoo, Facebook, Microsoft) zugreift [Bleich
(2013) sowie Greenwald und MacAskill (2013)]. Davor wurde behauptet, dass Google keine Nutzerda-
ten an staatliche Behörden oder an andere Unternehmen weiter gibt [Auletta (2010: S. 119 f., 191)].
172Siehe Abschnitt 7.1 insbesondere Abschnitt 7.1.1 zu der angestiegenen Nutzerzufriedenheit.
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insofern die Nutzer durch eine höhere Qualität bei diesen Eigenschaften kaum kompensiert
werden können beziehungsweise dies mit sehr hohem Aufwand verbunden wäre.
Entsprechend ergeben sich für eintretende Suchmaschinenbetreiber Qualitätsver-
besserungen im Wesentlichen in einem neuartigen Suchkonzept, größerem Angebotsum-
fang, exklusiven Inhalten oder der Konzentration auf bestimmte Kriterien (Differenzie-
rung, Sprache), falls hier Entwicklungsmöglichkeiten bestehen. Dabei bieten die etablier-
ten Suchmaschinen bereits sowohl einen großen Angebotsumfang (u. a. zusätzliche An-
gebote, Spezialsuchen) als auch exklusive Inhalte (u. a. digitale Bücher, proprietäre In-
halteanbieter (Verlage)) an, so dass hierdurch geringe Möglichkeiten zu einer Erlangung
einer höheren Nutzernachfrage bestehen.
Mithin bietet sich eine Chance für einen eintretenden Suchmaschinenbetreiber sub-
stantiell durch ein ineffizientes Angebot der etablierten Suchmaschinenbetreiber. Vor-
nehmlich durch geringe Qualitäten, wodurch sie ihre Reputationen und das Vertrauen
der Nutzer verlieren [siehe auch Iyer und Davenport (2008: S. 6), Manne und Wright
(2011b: S. 84) sowie Abschnitt 4.3.1] oder durch eine Bepreisung der Nutzer ist anzuneh-
men, dass die Wechselwahrscheinlichkeit der Nutzer ansteigt, falls diese davon ausgehen,
dass die neue (andere) Suchmaschine eine bessere Qualität anbietet.
Es zeigt sich aus dieser beispielhaften Darstellung, dass die verschiedenen Stra-
tegien kaum geeignet sind, eine den etablierten Suchmaschinen vergleichbare Nachfrage
zu erlangen. Insgesamt ist davon auszugehen, dass die etablierten Suchmaschinen eine
geringe Restnachfrage hinterlassen und neue Suchmaschinen einer relativ geringen Nut-
zernachfrage gegenüberstehen.
Die Erlangung der Werbetreibenden ist in erster Linie für die Suchmaschinenbetrei-
ber von Bedeutung, die ein eigenes Werbeangebot bereitstellen. Wird eine Suchmaschine
von den Nutzern verwendet, werden auch (automatisch) Werbetreibende diese nutzen173
[siehe Abschnitt 4.4.2 sowie Pollock (2009: S. 26)]. Zwar bestehen auch für sie wegen der
Übertragung der Daten und des Qualitätsfaktors Wechselkosten (vorrangig bei den kleinen
Werbetreibenden). Diese können jedoch durch die aufgrund des geringeren Werbetreiben-
denwettbewerbs bei neuen Suchmaschinen niedrigeren Preise ausgeglichen174 sowie durch
viele Suchanfragen/geklickte Ergebnisse amortisiert werden, so dass die Wechselkosten
im Vergleich zu den indirekten Netzwerkeffekten ein geringeres Gewicht haben175. Zudem
sind die Wechselkosten in Sonderheit für die kleineren Werbetreibenden relevant, die nur
173Inwieweit Werbetreibende erwarten, dass bei einer neuen Suchmaschine Nutzer diese verwenden wer-
den und deshalb dort Werbung schalten (Vorteil durch geringere Preise), ist schwierig zu beurteilen.
Immerhin dürfte dies von neuen Suchmaschinen bekannter Betreiber (Unternehmen oder Personen)
eher erwartet werden.
174Insgesamt sind die Kundengewinnungskosten eines Werbetreibenden relevant [siehe auch Bork und
Sidak (2012: S. 691)]. Das bedeutet, dass auch die Unterschiede der Qualitätsfaktoren sowie der
Zielgruppenansprache seine Nutzung bestimmen.
175Außerdem hat es positive Wirkungen auf die Teilnahme der Werbetreibenden, möglicherweise auch auf
die, die nicht über eine Werbeagentur werben, wenn eine Suchmaschine reputierliche Werbeagenturen
von sich überzeugen kann.
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einen geringen Teil zu den Erlösen einer Suchmaschine beitragen176. Verstärkt wird die
im Vergleich zu den Nutzern einfachere Erlangung der Werbetreibenden darüber hinaus
durch ihre Nutzung mehrerer Suchmaschinen (siehe Abschnitt 4.7.3).
Infolgedessen ist der Wettbewerb um die Werbetreibenden geringer, als um die
Nutzer. Aufgrund der Schwierigkeiten bei der Erlangung der Nutzer resultiert dagegen bei
Suchmaschinenbetreibern mit einem eigenen Werbeangebot ein relativ langer Zeitraum,
bis sie die kritische Masse an Nutzern erreichen und die Werbetreibenden sie nutzen177,
wodurch erst Erlöse erzielt werden178.
Bei den etablierten Suchmaschinen führt hingegen angesichts der Nutzung mehrerer
Suchmaschinen durch die Werbetreibenden eine zusätzliche Suchmaschine nicht direkt zu
weniger Werbetreibenden und einem Erlösschwund179. Die Erlöse nehmen erst ab, wenn
sie Nutzer verlieren, da dann die Anzahl der geklickten gesponserten Ergebnisse sinkt.
Durch die Einbindung eines Werbeintermediärs können eintretende Suchmaschi-
nenbetreiber die Werbetreibenden indirekt erlangen und den Nutzern unverzüglich rele-
vante Anzeigen einblenden, wodurch auch sofort Erlöse erzielt werden. Steigt die Nutzer-
nachfrage einer Suchmaschine an, nimmt die Vorteilhaftigkeit eines Werbenetzwerkes im
Vergleich zu einem eigenen Angebot ab, so dass ab einer bestimmten Nutzer-/ Werbetrei-
bendenanzahl ein eigenes Werbeangebot vorteilhaft ist und von dem Suchmaschinenbe-
treiber bereitgestellt wird180.
Aus den geringen Nachfragen der Nutzer und der Werbetreibenden ergeben sich ge-
176Nach der French Competition Authority (2010: Rn. 16) trugen die 10 Prozent umsatzstärksten (größten)
Werbetreibenden 75 bis 95 Prozent der Werbeeinnahmen von Google bei.
177Siehe auch die Aussage von Gabriel Weinberg (Gründer von DuckDuckGo), der angibt, dass Werbetrei-
bende aufgrund der geringen Suchanfragen (täglich rund 1,5 Millionen) keinen Anreiz haben, direkt
auf DuckDuckGo zu werben [Hoff (2013)]. Eine Ursache könnte auch darin liegen, dass durch die
Konzentration auf den Datenschutz die Werbung ineffizienter ist beziehungsweise die Suchmaschine
hauptsächlich von Nutzern ohne kommerzielle Interessen genutzt wird (siehe Abschnitt 4.6.1, Fußnote
268). Nach der European Commission (2010: Rn. 153, 157) gaben fast alle befragten Werbetreibenden
an, dass für sie Bing aufgrund des geringen Marktanteils keine Alternative zu Google darstellt und
Google aufgrund der hohen Nutzerzahlen auf jeden Fall genutzt wird.
Von Google wurde erst im Oktober 2000, ungefähr drei Jahre nach seiner Gründung, mit rund
einer Milliarde indexierten URLs und rund 30 Millionen täglichen Suchanfragen das Werbesystem
„AdWords“ eingeführt [Google (o. J. [2010])]. Jedoch war die Suchmaschinenwerbung zu dieser Zeit
noch nicht mit der heutigen vergleichbar, an deren Entwicklung auch Google beteiligt war (siehe
Abschnitt 7.2.3.1). Auch die als „PpC-Suchmaschine“ bekannte Suchmaschine Goto (später Overture)
indexierte anfänglich entgeltfrei Webseiten, um Nutzer zu gewinnen und führte ungefähr ein Jahr nach
ihrer Gründung die Werbung ein [Sullivan (1998)].
178Für die Werbetreibenden sind vorzugsweise die Nutzer mit beeinflussbaren kommerziellen Interesse (u.
a. junge Menschen, Studenten) von Bedeutung. Nach Yao und Mela (2010: S. 34–37) tätigten in ihrer
Studie 12 Prozent der Nutzer 90 Prozent der Suchen beziehungsweise Klicks auf die gesponserten
Ergebnisse einer Suchmaschine. Folglich würde es für die Suchmaschinenbetreiber zur Erlöserzielung
ausreichen, lediglich diese Nutzer zu erlangen [siehe allgemein Evans (2009b: S. 108 f.)]. Es ist dennoch
kaum möglich, außer über eine Produktsuchmaschine, nur diese Nutzer anzusprechen.
179Google wird von den meisten Werbetreibenden sowie bei fast allen Kampagnen aufgrund des hohen
Anteils auf den Rezipientenmärkten immer genutzt (siehe Abschnitte 4.7.3 und 6.3.2).
180Die Bereitstellung ist unter anderem abhängig von den Spezialisierungsvorteilen der Werbeintermediäre
(u. a. Daten, Algorithmus), Einstellungsvorteilen eines eigenen Werbeangebotes (zielgenaue Anspra-
che) und der Anzahl der jeweils vorhandenen Werbetreibenden (siehe Abschnitt 5.6.5).
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ringere Erlöse für einen eintretenden Suchmaschinenbetreiber, da sowohl weniger Suchan-
fragen gestellt/gesponserte Ergebnisse geklickt werden als auch der Erlös pro Suchanfrage
geringer ist (siehe genauer Abschnitt 7.2.2.2.2). Dabei ist der in Abschnitt 7.2.1.1 dar-
gestellte Erlösnachteil gegenüber der marktführenden Suchmaschine (v. a. Google) für
eintretende Suchmaschinenbetreiber hoch.
Verstärkt durch die Kostennachteile ist es eintretenden Suchmaschinenbetreibern
nur schwer möglich, frequentierte Portale/Suchdienste181 als weitere Nachfragegruppe zu
gewinnen. Obwohl über diese (unverzüglich) viele Nutzer erlangt werden können182 [siehe
auch Sheu und Carley (2001: S. 18) sowie Mings und White (2000: S. 83)], ist es unwahr-
scheinlich, dass ein eintretender Suchmaschinenbetreiber aufgrund seiner Kosten- und Er-
lösnachteile mehr für diese bieten kann183. Solche Vorhaben werden obendrein durch eine
geringere Qualität/Reputation einer neuen Suchmaschine sowie die Wechselkosten dieser
Anbieter erschwert. Somit sind diese Angebote und ihre Nutzer anfänglich von eintre-
tenden Suchmaschinenbetreibern schwieriger zu erreichen, wodurch die Nutzererlangung
zusätzlich erschwert wird184.
Die Bedeutung der Suchintegration in diese Angebote ist schwer zu beurteilen.
Nach Manne und Wright (2011a: S. 236 f.) sind die exklusiven Verträge mit den Portalen
aufgrund ihrer wenigen Suchanfragen nicht in der Lage, einen potenziellen Wettbewerber
auszuschließen. Angesichts der Daten aus Abschnitt 6.2.2185 und vor allem angesichts des
erfolgreichen Rezipientenmarkteintrittes von Qihoo mit seiner Suchmaschine 360 Search in
China, kann dagegen angenommen werden, dass sie für die Erlangung der Nutzer wichtig
sind. Unterstützt wird dies durch die hohen Gebote, die Google trotz hohem Marktan-
181Analog auch die Vertriebsausgaben für die Suchen in den Internetbrowsern (Standardsuche und Tool-
bars).
182Als Google zur Standardsuchmaschine des Netscape Browsers im Jahr 1999 wurde, führte dies zu drei
Millionen täglichen Suchanfragen, woraufhin es zu einer Serverüberlastung kam und die Suche, außer
für Netscape, abgestellt werden musste [Auletta (2010: S. 56)].
183Möchten diese Anbieter sowohl die gesponserten als auch die organischen Ergebnisse von einem Such-
maschinenbetreiber beziehen (u. a. aufgrund der Transaktionskosten), dann können zwar Suchma-
schinenbetreiber ohne eigenem Werbeangebot in Kooperation mit einem Werbeintermediär hierfür
bieten. Dadurch kann aber nicht der Gewinnnachteil gegenüber den etablierten Suchmaschinenbetrei-
bern ausgeglichen werden.
184In den ARD/ZDF-Online-Studien (Befragungen) gaben 59 Prozent (2002) bis 71 Prozent (2007) der
deutschen Internetnutzer an, mit dem Angebot ihres Internetzugangsanbieters (Portal) zufrieden zu
sein (Aussage: „Das Angebot meines Providers genügt mir vollkommen, weitere Angebote interessieren
mich nicht.“) [van Eimeren et al. (2003: S. 345), van Eimeren und Frees (2005: S. 367) sowie (2007:
S. 367)].
In den USA gaben 3 von 17 Teilnehmern eines Experiments im Jahr 2003 an, dass sie ihre Suchma-
schine nur nutzen, da diese die Standardsuche (Startseite) ihres Internetbrowsers war [Marable (2003:
S. 10)].
185In Deutschland lieferten die zwei Internetzugangsanbieter, AOL und T-Online, ab dem Jahr 2006
zusammen rund 2,5 bis 4,5 (1) Prozent Rezipientenmarktanteil an Google. Dies entsprach ungefähr
den jeweiligen Marktanteilen von Yahoo und Bing (siehe Abschnitt 6.2.2, Tabelle 6.1). Im Jahr 2013
wurde die Suchmaschine Google über die Portale T-Online und Web.de von jeweils 6,8 Prozent und
AOL von 0,6 Prozent der befragten Nutzer für die Suche nach aktuellen Zeitgeschehen verwendet. Die
Suchmaschine Bing wurde über Yahoo von 8,6 Prozent der Nutzer verwendet (siehe Abschnitt 6.2.2,
Fußnote 35).
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teil für die Übernahme seiner Suchmaschine als Standardsuche in den Internetbrowsern
Firefox, Safari und Opera bot. Auf der anderen Seite erlangten die Suchmaschinen von
Microsoft, trotz des hohen (weltweiten) Marktanteils seines Internet Explorers (siehe Ab-
schnitt 7.2.2.3, Fußnote 268), bisher nur geringe Rezipientenmarktanteile186. Eine Ursache
könnte darin liegen, dass die Standardsuche von einem Teil der Nutzer genutzt wird, um zu
ihrer präferierten Suchmaschine zu gelangen187. Dies schränkt den Stellenwert der Suchen
über die Internetbrowser ein. Insgesamt ist die Bedeutung der Portale sowie der Suchen in
den Internetbrowsern für die Erlangung der Nutzer (und deshalb für einen erfolgreichen
Rezipientenmarkteintritt) als hoch zu bewerten188.
Aus dieser Analyse wird ersichtlich, dass die Erlangung der Nutzernachfrage für
eintretende Suchmaschinenbetreiber schwierig ist. Da sie allerdings nicht unmöglich ist,
stellt die Erlangung der Nachfrager keine absolute Markteintrittsbarriere dar.
7.2.2.2.2 Kosten- und Qualitäts-/Erlösnachteile
Im Folgenden werden die verschiedenen Kosten- und Qualitäts-/Erlösnachteile, die für
eintretende Suchmaschinenbetreiber vorliegen, sowie deren Bedeutung analysiert.
Die aus den Netzwerkeffekten resultierende geringere Qualität einer neuen Suchma-
schine führt auch zu Erlösnachteilen (je Suchanfrage) [siehe ähnlich Evans (2008: S. 365 f.)
und Pavel (2009: S. 10)]. Erstens sind aufgrund der geringen Anzahl an Werbetreiben-
den weniger Anzeigen verfügbar, so dass bei einigen (unpopulären) Suchanfragen keine
Anzeigen eingeblendet und folglich auch nicht von einem Nutzer geklickt werden können.
Zweitens werden die Nutzerdaten genutzt, um die Suchergebnisse und -funktionen zu ver-
bessern, so dass neue Suchmaschinen mangels Vergangenheitsdaten ceteris paribus eine
geringere Qualität anbieten (siehe Abschnitt 4.4.1) und die Nutzer aufgrund dessen weni-
ger auf die gesponserten Ergebnisse klicken. Wegen der fehlenden Nutzerdaten können sie
drittens den Werbetreibenden nur eine geringere Zielgruppenansprache anbieten, so dass
deren Zahlungsbereitschaft geringer ist189.
Der wichtigste Produktionsfaktor bei der Erstellung von Softwares ist Wissen (Ar-
beit)190 [Buxmann et al. (2010: S. 127), Evans et al. (2006: S. 51), Maaß et al. (2009:
186Der Hauptteil der Suchanfragen der Suchmaschine Bing werden über das Portal MSN sowie den Internet
Explorer gestellt [eigene Auskunft Microsoft, zitiert nach: European Commission (2010: Rn. 104)].
187Melton (2012: S. 13) ermittelte, dass über Bing monatlich rund 117 Millionen Mal nach „Google“
gesucht wurde. Über Google wurde lediglich 55 Millionen Mal nach „Google“ und 4 Millionen Mal
nach „Bing“ gesucht, obwohl Google zu dieser Zeit einen höheren Marktanteil in den USA besaß (65
Prozent) (01–06/2011). Als Ursache sieht der Autor die hohe Verbreitung des Internet Explorers an,
so dass ein Teil der Nutzer die Standardsuche von Bing nutzt, um zu Google zu gelangen.
188Zudem ist die Auswahl der Portalbetreiber bedeutend, da diese Auswirkungen auf die Nachfrage der
übrigen Nachfragegruppen (v. a. der Nutzer) haben kann (Qualitätsindikator) (siehe Abschnitt 4.4.3).
189Beispielsweise wirbt Yahoo um die Werbetreibenden unter anderem mit ihrer erhobenen Datenmenge
von 500 Petabytes im Jahr 2012, wobei täglich 50 Terabyte an Nutzerdaten hinzukommen sollen
[Vikram (2012: S. 3)]. Im Jahr 2007 erfasste Yahoo lediglich täglich rund 12 Terabyte an Suchdaten
[Heuer (2007)].
190Dies ist auch an den hohen Personalkosten bei Softwareunternehmen erkennbar. Beispielsweise betrugen
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S. 10), Steinmueller (1995: S. 3 f.) und Vanhoose (2003: S. 113)], an das hohe Anfor-
derungen gestellt werden [Klodt et al. (2003: S. 134, 137)]. So werden für die (Weiter-)
Entwicklung einer Suchmaschine Softwareentwickler benötigt, die unter anderem Kennt-
nisse der Verwaltung großer Datenmengen191, verteilter und paralleler Programmabläufe
sowie der Inhaltsanalyse und Algorithmenfeinjustierung haben [siehe auch Croft et al.
(2009: S. 161) sowie Evans (2008: S. 386)]. Dabei sind ein Großteil dieser Fähigkeiten
nicht suchmaschinenspezifisch, sondern für viele Anbieter von Bedeutung, die umfängli-
che Datenmengen analysieren. Somit ist zwar die Anwerbung von Mitarbeitern für die
(Weiter-)Entwicklung einer Suchmaschine kein absolutes Hindernis für den Markteintritt
eines Suchmaschinenbetreibers. Jedoch sind die hochqualifizierten Softwareentwickler rar,
so dass um diese ein hoher Wettbewerb der Suchmaschinenbetreiber untereinander sowie
mit anderen Softwareunternehmen besteht [Economist (2007), Helft (2011), Kaumanns
und Siegenheim (2007: S. 117 f.), Krischke (2012), Levy (2010), Lianos und Motchenkova
(2012: S. 4), Iyer und Davenport (2008: S. 8), Reppesgaard (2008: S. 216) sowie allgemein
Cusumano und Smith (1995: S. 8), Evans et al. (2006: S. 45), Klodt et al. (2003: S. 14)].
Infolgedessen resultiert die Bedeutung des Personals als Markteintrittsbarriere nicht
direkt aus der Verfügbarkeit des Personals, sondern indirekt über die zum einen höheren
Kosten des Markteintritts, weil das Personal erst von eintretenden Suchmaschinenbetrei-
bern ausgebildet werden muss. Zum anderen kann die Suchmaschine eines eintretenden
Betreibers aufgrund der Nichtverfügbarkeit des hochqualifizierten Personals keine ver-
gleichbare Qualität anbieten beziehungsweise verursacht die Suchmaschine höhere fixe und
variable Kosten (siehe Abschnitt 5.3). Zwar ist per se nicht gegeben, dass neue Unterneh-
men Nachteile bei der Rekrutierung von hochqualifizierten Softwareentwicklern haben,
da sie beispielsweise eine höhere Flexibilität oder einen größeren Einfluss bieten können.
Aufgrund der gescheiterten Eintritte von Suchmaschinenbetreibern ist aber anzunehmen,
dass eintretende Suchmaschinenbetreiber Nachteile bei der Rekrutierung haben, da Soft-
wareentwickler sie wegen des hohen Risikos meiden192.
Die Bedeutung der Mitarbeiter in der IT-Industrie führte zudem dazu, dass mit
dem Silicon Valley ein sogenanntes Wirtschaftscluster entstand, in dem die dort vertrete-
nen Unternehmen Standortvorteile besitzen, da sie unter anderem eher qualifiziertes Per-
sonal finden, schneller Marktentwicklungen erfassen193 [Campbell-Kelly (2003: S. 306 f.),
in deutschen datenverarbeitenden Unternehmen der Anteil der Personal- an den Gesamtkosten 39
bis 42 Prozent (Kategorie: „Datenverarbeitung und Datenbanken“ (Kennziffer WZ-72); Umsatz ab
250.000 Euro; 2003–2007) [Statistisches Bundesamt (2007)]. In den USA betrug im Jahr 2007 bei
den Suchmaschinen/Portalen der Anteil der Gehaltskosten an den Einnahmen rund 24 Prozent (Web
search portals; Kennziffer 5191302) [United States Census Bureau (2007)].
191Vor allem die aufgrund eines umfangreichen Bestandes nötige Aufteilung des Index ist schwieriger zu
vollziehen und auch aufwendiger, als eine einfache Replizierung des Indexes, um mehr Suchanfragen
zu beantworten (siehe Abschnitte 3.3 und 5.1.5).
192Eher ist davon auszugehen, dass diese Softwareentwickler zu anderen Technologiefirmen gehen.
193Google, Yahoo, Microsoft und Yandex sind (AltaVista war) im Sillicon Valley vertreten. Ask ist (Over-
ture, Cuil waren) in dessen Nähe vertreten.
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Klodt et al. (2003: S. 52) sowie allgemein Stigler (1951: S. 192)] und fernerhin leichter an
Finanzierungsquellen kommen. Deshalb sind die dargestellten Kosten- und Qualitätsnach-
teile für ein in einem solchen Cluster nicht vertretenen Suchmaschinenbetreiber höher.
Darüber hinaus resultiert aus der Bedeutung der Mitarbeiter ein Kostenvorteil für
die etablierten Suchmaschinenbetreiber bei der Aufrechterhaltung einer Suchmaschine
aufgrund der Lernkurveneffekte194. Dabei sinken die Kosten nicht durch mehr Suchan-
fragen, sondern mit der Häufigkeit von Aktualisierungen oder Algorithmenanpassungen
(Kombination aus Betriebsdauer, Update und Suchanfragenanzahl) (siehe Abschnitt 5.3).
Die Bedeutung der Lernkurveneffekte kann indes durch vier Faktoren reduziert
werden [Arrow (1962b: S. 615) und Schmidt (2012: S. 113 f.)]. Zum Ersten bleiben die
Erfahrungen selten in einem Unternehmen, sondern diffundieren aus dem erfahrenen in
andere (neue) Unternehmen, beispielsweise durch Mitarbeiterwechsel195 oder Veröffent-
lichungen, wodurch die Kostennachteile der eintretenden Unternehmen geringer werden.
Obwohl bei Suchmaschinenbetreibern nicht bekannt ist, in welchem Ausmaß zwischen
ihnen die Mitarbeiter wechseln oder Informationen übertragen werden, zeigen folgende
Beispiele, dass zum Teil die Erfahrungen zwischen ihnen übertragen werden:
1. Die Suchmaschine Cuil wurde durch die ehemaligen Google Mitarbeiter Anna Pat-
terson und Russell Power sowie durch Tom Costello (IBM) gegründet [Hamilton
(2008) und Sullivan (2008a)].
2. Marissa Mayer, die bei Google innerhalb von 13 Jahren Führungsaufgaben in ver-
schiedenen Bereichen (u. a. Suche, Maps, Books) innehatte, wechselte im Jahr 2012
zu Yahoo und wurde dort Präsidentin und CEO [Sorkin und Rusli (2012)].
3. Es findet eine rege Berichterstattung über Suchmaschinen (v. a. Search Engine
Watch, Search Engine Land) sowie allgemein über den IT-Bereich (v. a. Tech-
Crunch) statt. Dies betrifft dahingegen nur relevante Informationen (Erfahrungs-
werte), wenn diese von den Suchmaschinenbetreibern veröffentlicht werden. Dass
hierbei in großem Ausmaß erfahrungsrelevante Informationen veröffentlicht werden,
kann ausgeschlossen werden. Auch durch die zugänglichen Forschungspublikatio-
nen über bestimmte Methoden können die eintretenden Suchmaschinenbetreiber an
neue Techniken gelangen, trotzdem kann deren Effizienz beziehungsweise Effekti-
vität für eine Suchmaschine erst durch reale Testdaten ermittelt respektive durch
Erfahrungen der Suchmaschinenbetreiber beurteilt werden. Daneben sind die von
den Suchmaschinenbetreibern genutzten Methoden denjenigen aus dem akademi-
schen Bereich weit voraus [siehe hierzu Hansell (2007)].
Zum Zweiten können die Kostenvorteile durch einen Wechsel der eingesetzten Technik
194Siehe Schmidt (2012: S. 113 f.) für die Auswirkungen der Lernkurveneffekte auf die Konzentration.
195Inwieweit die Schweigevereinbarungen mit den Mitarbeitern wirken [siehe z. B. Denton (2007)], kann
nicht beurteilt werden. Gleichwohl ist ein Bruch dieser Vereinbarungen kaum zu prüfen.
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relativiert und die Erfahrungen des erfahreneren Unternehmens obsolet werden bezie-
hungsweise das eintretende Unternehmen eine überlegenere Erfahrungskurve realisieren.
Obschon dies bei den Suchmaschinen beispielsweise bei den eingesetzten Rechnerkapazi-
täten oder neuen Such- und Analyseverfahren (u. a. semantische Suche) möglich wäre,
ist davon auszugehen, dass diese die Erfahrungsvorteile eines erfahrenen Suchmaschinen-
betreibers nur geringfügig in diesem Bereich mindern. So können diese neuen Techniken
einerseits auch von den etablierten Suchmaschinenbetreibern genutzt werden, so dass
eintretende Suchmaschinenbetreiber zumindest keine überlegenere Erfahrungskurve er-
reichen. Andererseits sind der Großteil der Erfahrungen im Suchmaschinenbereich nicht
von einer festgelegten Technik oder einem bestimmten Verfahren abhängig. Beispielswei-
se sind die gesammelten Erfahrungen mit einer effizienten Verwaltung großer (verteilter)
Datenmengen nur in geringem Ausmaß von den eingesetzten Rechnern abhängig und die
Erfahrungen in der Analyse von Inhalten (sprach-, informationsartabhängig) unbedeu-
tend, für welches Suchverfahren diese verwendet werden.
Zum Dritten reduzieren sich die Erfahrungsvorteile im Zeitablauf, wodurch der
Vorteil des führenden Suchmaschinenbetreibers sinkt beziehungsweise ab einem bestimm-
ten Zeitpunkt zusätzliche Erfahrungen kaum Auswirkungen auf seine Kosten haben. Ent-
sprechend erlangt ein eintretender Suchmaschinenbetreiber ceteris paribus den gleichen
Kostenvorteil aus den Erfahrungen, falls er eine gewisse Dauer im Markt verbleibt196 und
Erfahrungen ansammeln kann. Unter Berücksichtigung der Verwendung neuer Techniken
und Verfahren sowie der Möglichkeit der Kombination alter und neuer Erfahrungen in
den verschiedenen Bereichen durch die etablierten Suchmaschinenbetreiber ist davon aus-
zugehen, dass der Zeitraum relativ lang ist, bis ein eintretender Suchmaschinenbetreiber
vergleichbare Erfahrungen angesammelt hat.
Zum Vierten sinkt die Bedeutung der Lernkurveneffekte durch die Reife des Mark-
tes, da Erfahrungen beziehungsweise Kenntnisse bekannt werden, so dass sie hauptsäch-
lich in neuen Industrien von Bedeutung sind [Gandal (2001: S. 1105)]. Wie bereits er-
wähnt, sind viele Sachverhalte über die Aufrechterhaltung einer Suchmaschine allgemein
bekannt, dennoch sind gerade die Kenntnisse über eine effiziente und effektive Ausgestal-
tung der verschiedenen insbesondere der neuen Verfahren unbekannt. Folglich verringert
die Marktreife im Falle der Suchmaschinen nicht die Bedeutung der Erfahrung.
Demzufolge können die auf den Lernkurveneffekten basierenden Kostennachteile
durch einen eintretenden Suchmaschinenbetreiber vorwiegend durch die Rekrutierung von
Mitarbeitern erfahrener Suchmaschinenbetreiber reduziert werden. Dies ist allerdings nur
in geringem Ausmaß, das heißt nicht für alle Bereiche möglich und wird zudem durch
Rekrutierungsnachteile erschwert. Daraus ist zu schließen, dass die Kostennachteile für
eintretende Suchmaschinenbetreiber hoch sind und bestehen bleiben.
Die bei der Aufrechterhaltung einer Suchmaschine vorliegenden Betriebsgrößenvor-
196Zeitdauer, bei der der Erfahrungseinfluss auf die Kosten minimal ist.
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teile führen dazu, dass ein etablierter Suchmaschinenbetreiber geringere Durchschnitts-
kosten zu tragen hat (siehe Abschnitt 5.2). Diese resultieren hauptsächlich aus der Fix-
kostendegression, dem Einsatz neuer Technologien und aus den Datenvorteilen. Die Fix-
kostendegression wird zwar durch die wiederkehrenden Aufwendungen (Bestandsaufbau,
Informationstechnik) relativiert. Jedoch sind diese wiederkehrenden Aufwendungen ge-
ringer als die Anfangsinvestitionen, da lediglich die Inhalte aktualisiert werden sowie die
Informationstechnik allmählich ausgetauscht wird. Insofern führen die wiederholt versun-
kenen fixen Kosten nicht dazu, dass ein eintretender Suchmaschinenbetreiber geringere
Nachteile gegenüber einem etablierten Suchmaschinenbetreiber hat, sondern dazu, dass
ein eintretender Suchmaschinenbetreiber schwieriger die Gewinnschwelle erreicht, da diese
Aufwendungen auch bei geringer Nachfrage wiederholt anfallen. Durch die Berücksichti-
gung der Nutzerdaten in den verschiedenen Bereichen einer Suchmaschine sind die Kosten
für den Bestandsaufbau197 sowie zur Beantwortung einer Suchanfrage bei einer etablierten
Suchmaschine geringer198. Diesen Kostennachteil kann ein eintretender Suchmaschinenbe-
treiber erst mit einer vergleichbaren Ausbringungsmenge wettmachen.
Ferner entstehen Kostenvorteile für die (etablierten) Suchmaschinenbetreiber, wenn
diese weitere Güter mit Verbundvorteilen anbieten, da dadurch Daten, Inhalte, Indizes
sowie Wissen gemeinsam genutzt werden können. Infolgedessen kann ein etablierter Such-
maschinenbetreiber mit verbundvorteilbehafteten Gütern einerseits günstiger eine Such-
maschine mit gleicher Qualität betreiben sowie andererseits günstiger beziehungsweise
mit höherer Qualität die verbundvorteilbehafteten Güter bereitstellen (u. a. Spezialsuch-
maschinen, Werbenetzwerke)199. Bei eintretenden Suchmaschinenbetreibern ist folglich zu
197In Kombination mit den Lernkurveneffekten ist davon auszugehen, dass etablierte Suchmaschinen ten-
denziell weniger störende oder duplizierte Inhalte in ihrem Bestand haben, die andernfalls redaktionell
entfernt werden müssten und obendrein die Kosten der Indexerstellung und der Relevanzbewertung
erhöhen. So ging Sullivan (2008a) bei der Suchmaschine Cuil, die nach eigenen Angaben den größten
Bestand hatte, implizit davon aus, dass sie mehr störende Inhalte in ihrem Index hatte als Google und
Yahoo, da andernfalls diese beiden Suchmaschinen eine vergleichbare Indexgröße angeboten hätten.
198Beispielsweise kann aus den Daten in Abschnitt 2.2.4 angenommen werden, dass je mehr Suchanfra-
gen eine Suchmaschine beantwortet hat, dass umso höher auch der Anteil an mehrmalig gestellten
Suchanfragen ist. Diese Suchanfragen können für die Suchanfragenvorschläge genutzt sowie deren Er-
gebnisse zwischengespeichert werden. Siehe hierzu auch die Begründung des DoJ (2010: S. 1) sowie der
European Commission (2010: Rn. 162). Demnach werden durch den Zugang Microsofts zu den um-
fänglicheren Logdaten von Yahoo die automatischen Lernverfahren von Bing beschleunigt und deren
Ergebnisse relevanter, besonders bei den seltenen Suchanfragen. Hierdurch ist überdies ein effektiveres
Testen möglich und eine schnellere Entwicklung von neuen suchbezogenen Produkten, Änderungen
der Benutzerschnittstelle sowie Präsentations- und Algorithmenänderungen der organischen und ge-
sponserten Suchergebnisse [DoJ (2010: S. 2)].
199In erster Linie wird es einem eintretenden Suchmaschinenbetreiber kaum möglich sein, die umfang-
reichen Daten zu erlangen, die Google aus den zusätzlichen Diensten Analytics und AdSense zur
Verfügung stehen. So ermittelte Gomez et al. (2009: S. 23) in einer Studie zur Untersuchung von
Nachverfolgungsverfahren (Tracking), dass Google über seine Dienste Analytics und AdSense im Jahr
2009 Daten von 92 der 100 meistbesuchten Webangebote in den USA zur Verfügung hatte und zudem
auf 88 Prozent der untersuchten Domains ein Google Datenaufzeichner (Tracker) zum Einsatz kam.
Darüber hinaus gab Google im Jahr 2013 an, dass an ihrem Werbenetzwerk so viele Webpublizisten
angeschlossen sind, dass damit weltweit 83 Prozent der Internetnutzer erreicht werden können [Google
(2013a)]. Im Jahr 2005 hatte Google in Deutschland mit seinem Werbesystem eine Reichweite von
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unterscheiden, ob diese bereits die verbundvorteilbehafteten Güter herstellen und inso-
weit ceteris paribus vergleichbaren Kosten unterliegen wie ein etablierter Suchmaschi-
nenbetreiber (siehe Abschnitt 7.2.2.4) oder ob es neue Unternehmen sind, die bei einem
Nichtanbieten Kosten- respektive Qualitätsnachteilen unterliegen.
Des Weiteren ergeben sich Kostenvorteile für etablierte Suchmaschinenbetreiber
gegenüber eintretenden Betreibern mit einer geringeren vertikalen Integration. Neben den
geringeren Transaktionskosten kann beispielsweise durch den Betrieb eigener Informa-
tionstechnik oder der Erstellung unterstützender Softwares ein Suchmaschinenbetreiber
die Suchmaschine (Softwares) und die Informationstechnik besser aufeinander abstim-
men beziehungsweise diese tiefer in die Hardware integrieren. Hierdurch werden weniger
Ressourcen benötigt, da die Kapazitäten effizienter genutzt werden beziehungsweise die
Erstellung des Indexes und vor allem die Beantwortung der Suchanfragen beschleunigt
wird. Dabei zeigt die Analyse in Abschnitt 5.6, dass sich die Vorteile der vertikalen Inte-
gration überwiegend für Betreiber von populären Universalsuchmaschinen ergeben, welche
die Kapazitäten auslasten können und Ausgestaltungskontrolle über die wichtigen Berei-
che einer Suchmaschine (v. a. Informationstechnik, Algorithmus, Index) haben. Weniger
tief integrierte Suchmaschinenbetreiber haben hingegen Kostennachteile beim Betrieb ei-
ner Suchmaschine beziehungsweise höhere Unsicherheiten (v. a. Ausfall, Information über
Algorithmus) zu tragen.
Die Kosten- und Erlösnachteile haben, wie bereits im Abschnitt 7.2.1.1 erläutert,
keine direkten Auswirkungen auf die Nachfrager, da die Nutzer und Webseitenbetreiber
nicht und die Werbetreibenden wertbasiert bepreist werden. Durch die Unabhängigkeit der
Preise für die Werbetreibenden von den Grenz- beziehungsweise Durchschnittskosten einer
Suchanfrage können die eintretenden Suchmaschinenbetreiber trotz Kostennachteilen Ge-
winne erzielen, wodurch diese keine absolute Markteintrittsbarriere darstellen. Gleichwohl
wird dadurch die Wahrscheinlichkeit der Gewinnerzielung reduziert beziehungsweise erzie-
len eintretende Suchmaschinenbetreiber ceteris paribus geringere Gewinne (je Suchanfra-
ge/insgesamt). Deshalb können sie weniger in Qualitätsverbesserungen (u. a. Algorithmen,
Inhalte, Daten), Kostensenkungen und Marketing investieren beziehungsweise weniger für
die Integration der Suche in Portalen/Suchdiensten und Internetbrowsern bieten oder
müssen höhere (Eintritts-)Kosten und somit Verluste tragen.
84,6 Prozent der Internetnutzer, durch die eigene Suchmaschine (66,5 Prozent) sowie den Angeboten
von AOL, T-Online und Freenet. Overture (Yahoo) hatte zur gleichen Zeit durch die Angebote von
MSN, Yahoo, Web.de, Lycos und AltaVista eine Reichweite von 32,2 Prozent [explido (o. J. [2006]:
S. 4)].
Auch wenn eintretende Suchmaschinenbetreiber durch Kooperationen mit den Betreibern solcher
Angebote an diese Daten gelangen können, sind deren Qualitäten aufgrund einer schlechteren Zuord-
nungsmöglichkeit zu den einzelnen Nutzern geringer (siehe Abschnitt 5.4).
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7.2.2.2.3 Eintrittskosten
Für die Beurteilung der Anfangsinvestitionen200 als Markteintrittskosten sind zwei Fakto-
ren zu berücksichtigen. Erstens beeinflussen nicht die gesamten Kosten den Markteintritt
eines Suchmaschinenbetreibers, sondern lediglich die versunkenen Aufwendungen, da die-
se nicht anderweitig genutzt oder veräußert werden können201 [siehe allgemein Harbord
und Hoehn (1994: S. 414 f.) sowie Sharkey (1989: S. 156 f.)]. Wie im Abschnitt 5.1 dar-
gestellt, zählt hierzu hauptsächlich der gesamte Aufwand zum Bestandsaufbau und der
für den Betrieb einer Suchmaschine benötigten Informationstechnik, der überdies kurz-
fristig wiederholt anfällt. Darüber hinaus sind ebenfalls große Teile der Aufwendungen für
die Forschungs- und Entwicklungstätigkeiten der verschiedenen Bereiche aufgrund ihrer
Suchspezifizität, Alterung und folglich mangelnden Veräußerungsmöglichkeiten versunken.
Auch der Großteil der Marketingkosten ist versunken, da lediglich die Marke beziehungs-
weise der Domainname veräußert werden können202.
Zweitens sind lediglich die Aufwendungen von Bedeutung, die ein eintretender
Suchmaschinenbetreiber uneingeschränkt zu tragen hat. Das hängt von der Wertschöp-
fungstiefe und der Angebotsbreite ab. So kann ein eintretender Suchmaschinenbetreiber
anfänglich vornehmlich auf die Erstellung eigener unterstützender Softwares, eines eige-
nen Werbeangebotes sowie auf einen Teil einer eigenen Informationstechnik verzichten203,
wodurch die Anfangsinvestitionen reduziert werden204. Die Bedeutung der Informations-
technik respektive deren Kosten wird daran deutlich, dass deren Wert bei den analysierten
Suchmaschinenbetreibern mit 45 bis 77 Prozent den Hauptteil an den gesamten Sachan-
lagen ausmachte. Der Informationstechnikwert betrug im Jahr 2012 zwischen 0,3 und
7,7 Milliarden US-Dollar205. In Abhängigkeit von der Anbieterverfügbarkeit wäre es zu-
200Hierunter werden sowohl die Kosten der ersten Version als auch nachfolgender Versionen gezählt. So
fallen auch Kosten für die Aufrechterhaltung der Suchmaschine (u. a. Aktualisierung, Algorithmenan-
passung) an, die von einem eintretenden Suchmaschinenbetreiber nach seinem Markteintritt getätigt
werden müssen, um relevante Ergebnisse zu liefern.
201Die versunkenen Kosten erhöhen erstens das Risiko eines eintretenden Unternehmens. Zweitens fungie-
ren sie als Bindung der etablierten Unternehmen, nicht aus dem Markt auszutreten. Drittens führen sie
zu einer Kostenasymmetrie zwischen den eintretenden und etablierten Unternehmen, da die etablier-
ten Unternehmen diese nicht mehr als Opportunitätskosten berücksichtigen und daher bei geringeren
Erlösen im Markt verbleiben [Harbord und Hoehn (1994: S. 414 f.) sowie Sharkey (1989: S. 157)].
202Dabei besteht ein Zusammenhang zwischen dem Scheitern eines Markteintritts und der Höhe der
versunkenen Kosten. Scheitert ein Markteintritt eines Suchmaschinenbetreibers ist davon auszugehen,
dass die Veräußerungsmöglichkeiten respektive -erlöse der erstellten Verfahren oder der Marke gering
sind.
203Damit Dritte nicht an Informationen über den Algorithmus gelangen, sind die Relevanzbewertung sowie
teilweise auch die Indexerstellung auf eigener Informationstechnik zu vollziehen.
204Trotz dessen fallen Aufwendungen für diese Bereiche an, da die unterstützende Software sowie die In-
formationstechnik für den Betrieb einer Suchmaschine benötigt werden. Vorrangig erreicht ein eintre-
tender Suchmaschinenbetreiber durch die Fremdbeschaffung eine höhere Flexibilität, da beispielsweise
Rechenkapazitäten hinzu gebucht werden können. Fernerhin muss nicht das Erstellungsrisiko, wie bei
der Eigenerstellung dieser Bereiche, getragen werden. Durch die Fremdbeschaffung des Werbeangebo-
tes entstehen obendrein Opportunitätskosten durch die Erlösaufteilung mit dessen Betreiber.
205Bei Google betrug der Wert der Informationstechnik (Information technology assets) an den Sachan-
lagen im Durchschnitt der Jahre 2003 bis 2012 rund 56 Prozent (zwischen 40 Prozent (u. a. 2010)
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dem möglich, durch den Zukauf des Inhaltsbestandes die Eintrittskosten zu reduzieren.
Dabei ist davon auszugehen, dass der Fremdbezug dieser Bereiche einen positiven, vor
allem keinen negativen Einfluss auf die Qualität einer neuen Suchmaschine hat206, da
die Spezialisierungsvorteile der Anbieter die möglichen Eigenerstellungsvorteile bei ihnen
(mindestens) ausgleichen (siehe Abschnitt 5.6). Dahingegen bestehen die dargestellten
Kostennachteile durch eine geringere vertikale Integration beim Betrieb einer Suchma-
schine (siehe Abschnitt 7.2.2.2.2), so dass ein eintretender Suchmaschinenbetreiber einen
Kompromiss zwischen hohen Anfangsinvestitionen und Kostennachteilen bei der Bestim-
mung der Wertschöpfungstiefe einzugehen hat207.
Dass die Eintritts- und Betriebskosten anderweitig reduziert werden können, ohne
dass die Qualität ceteris paribus verringert wird, ist unwahrscheinlich. So könnte zwar
eine Alternative zu dem internen oder externen Betrieb der Informationstechnik die soge-
nannten P-to-P-Suchmaschinen (siehe Abschnitt 4.6.1) darstellen, wodurch der Betreiber
kaum Informationstechnik benötigt208. Jedoch stellen diese Angebote keine Alternativen
zu den onlinebasierten Universalsuchmaschinen dar (siehe ausführlich Abschnitt 6.2.1).
Darüber hinaus könnten das Risiko und die Kosten durch die Nutzung von (quelloffenen)
Softwareangeboten zum Aufbau einer Suchmaschine reduziert werden209 [siehe auch Maaß
et al. (2009: S. 10)]. Indes müssen erstens auch diese Angebote genau angepasst werden,
und 86 Prozent (2004) - bis 2006 über 50 Prozent, danach unter 50 Prozent), insgesamt betrug der
Anteil rund 45 Prozent (Gesamtbetrachtung). Der Wert ist von 204 Millionen US-Dollar (2003) auf
7.717 Millionen US-Dollar (2012) kontinuierlich angestiegen [Google (2005a: S. 87), (2006a: S. 93),
(2007: S. 83), (2008b: S. 82), (2009: S. 84), (2010: S. 83), (2011a: S. 69), (2012f: S. 71) und (2013d:
S. 75)]. Bei Yahoo betrug der Anteil des Wertes für Informationstechnik (Computers and equipment)
an den Sachanlagen im Durchschnitt der Jahre 1995 bis 2012 rund 64 Prozent (zwischen 43 Prozent
(2002) und 98 Prozent (1995)), insgesamt betrug der Anteil 58 Prozent (Gesamtbetrachtung). Der
Wert ist von 0,239 Millionen US-Dollar (1995) auf 2.040 Millionen US-Dollar (2012) angestiegen. [Ya-
hoo! (1997: S. 11), (1998: S. 31), (1999: S. 44), (2000: S. F-27), (2001: S. 42), (2002: S. 46), (2003a:
S. 54), (2004: S. 57), (2005: S. 70), (2006: S. 80), (2007a: S. 80), (2008a: S. 85), (2009: S. 84), (2010a:
S. 83), (2011c: S. 81), (2012a: S. 87) und (2013b: S. 81)]. Bei Yandex betrug der Wert für die Informa-
tionstechnik (Servers/Infrastructure) an den Sachanlagen im Durchschnitt der Jahre 2010 bis 2012 73
Prozent (zwischen 69 Prozent (2011) und 79 Prozent (2010)), insgesamt betrug der Anteil 72 Prozent
(Gesamtbetrachtung). Der Wert ist von 149 Millionen US-Dollar (2010) auf 342 Millionen US-Dollar
(2012) kontinuierlich angestiegen [Yandex (2012: S. F-23) und (2013: S. F-28)]. Bei Baidu betrug
der Anteil des Wertes für Informationstechnik (Computer equipment) an den Sachanlagen im Durch-
schnitt der Jahre 2001 bis 2012 rund 81 Prozent (zwischen 64 Prozent (2009) und 93 Prozent (2007)),
insgesamt 77 Prozent (Gesamtbetrachtung). Der Wert ist von 5 Millionen US-Dollar (2004) auf 790
Millionen US-Dollar (2012) kontinuierlich angestiegen [Baidu (2006: S. F-21), (2007: S. F-17 f.), (2008:
S. F-23), (2009: S. F-24), (2010: S. F-25) und (2013: S. F-36)].
206Beispielsweise können Nachteile bei der Dauer zur Beantwortung einer Suchanfrage durch zusätzliche
Rechenkapazitäten ausgeglichen werden. Das Risiko eines Bekanntwerdens des Algorithmus bleibt
weiterhin bestehen.
207Lediglich der Bezug eines Inhaltsbestandes ist ohne Nachteile beziehungsweise mit Vorteilen möglich.
208Durch die Verwendung der verteilten Nutzerrechner ist das System solcher Suchmaschinen vergleichbar
ausfallsicher wie durch die Verteilung der Informationstechnik der onlinebasierten Suchmaschinen.
Daneben können Daten über die Nutzer erhoben werden [Bager (2008: S. 88 f.)].
209Durch die Open Source Softwarebibliothek Lucene kann eine Suchmaschine erstellt werden (wird u. a.
von Citeseer(beta) genutzt) [Chernova et al. (2006: S. 29), Lucene (2012) und Weinhold et al. (2011:
S. 153, 169)].
7 Qualitative und dynamische Ursachen der Konzentration 333
um relevante Ergebnisse zu liefern, so dass Kosten für die Forschung und Entwicklung
anfallen. Zweitens fallen die Kosten für den Betrieb sowie für das Marketing gleichwohl
an.
Anbieter, die mit ihrem Suchdienst nicht in vollständiger Konkurrenz zu den Uni-
versalsuchmaschinen treten möchten, können teilweise auf eine tiefe vertikale Integration
verzichten. Beispielsweise können sich die auf die Benutzerschnittstelle konzentrierten An-
bieter, die Suchergebnisse auf Suchanfragen zuliefern lassen und benötigen folglich weder
einen eigenen Index noch eigene Informationstechnik oder unterstützende Softwares, wo-
durch die Eintritts- und Betriebskosten reduziert werden. Des Weiteren können bei einem
gleichzeitigen Bezug der gesponserten Ergebnisse Erlöse erzielt werden210. Inwieweit die
Möglichkeit besteht, dass solche Anbieter nach einem erfolgreichen Rezipientenmarktein-
tritt profitabel vertikal integrieren können, ist schwierig zu beurteilen. Angesichts der Ent-
wicklungen von Yahoo und Bing ist allerdings zu vermuten, dass dadurch der Marktein-
tritt einer vollintegrierten Suchmaschine nicht vereinfacht wird (siehe genauer Abschnitt
7.2.2.4).
Bei der Angebotsbreite entscheidet ein eintretender Suchmaschinenbetreiber, ob er
das gesamte Angebot der etablierten Suchmaschinenbetreiber anbietet. Dies betrifft ver-
schiedene Bereiche. Erstens den Umfang einer Suchmaschine, das heißt unter anderem, ob
eine Universalsuchmaschine oder eine Spezialsuchmaschine angeboten wird, ob neben der
Universalsuchmaschine auch Spezialsuchmaschinen angeboten werden und wie umfänglich
die Suchmaschine hinsichtlich der Inhalte (u. a. Sprachen-, Länderabdeckung, exklusive
Inhalte) oder Funktionen (u. a. Personalisierung, Sofortergebnisse) sein soll. Zweitens den
Umfang des Webangebotes, das heißt, ob neben der Suchmaschine auch zusätzliche Ange-
bote (u. a. E-Mail, Werbenetzwerk, Webanalyse) den Nachfragern bereitgestellt werden.
Die Angebotsbreite kann direkte (siehe Abschnitte 4.3 und 7.2.2.2.1) sowie, durch
eine mögliche geringere Qualität der Suchmaschine, indirekte Auswirkungen auf die Nach-
frage haben (siehe Abschnitte 5.4 und 7.2.2.2.2), so dass eine geringere Angebotsbreite
tendenziell zu einer geringeren Nachfrage führt. Beispielsweise ergibt sich auf der einen
Seite aus der Spezialisierung auf einen Bereich ein geringerer aufzunehmender und zu
analysierender Inhaltsbestand, wodurch vorwiegend die Betriebskosten auf allen Ebenen
reduziert werden [siehe auch Lewandowski (2009a: S. 55)]. Auf der anderen Seite stehen
diesen Angeboten indes eine geringere Nutzernachfrage gegenüber, da wenige Nutzer diese
Spezialsuchmaschine verwenden [siehe auch van Couvering (2004: S. 10)] und zudem die
210Einige Anbieter, die lediglich die Benutzerschnittstelle betreiben, sind profitabel. Beispielsweise bieten
Benefind und Ecosia lediglich die Benutzerschnittstelle an und beziehen die organischen und gesponser-
ten Ergebnisse von Yahoo. Deren Betreiber gaben an, dass 80 Prozent der Werbeeinnahmen Gewinne
sind und gespendet werden, der Rest wird zur Deckung der Kosten verwendet [benefind (o. J.), Gropp
(2010)]. Der Betreiber von Ecosia gab an, dass je Suchanfrage durchschnittlich 0,13 Eurocent erlöst
werden (2010) [Gropp (2010)]. Nach eigenen Angaben ist der Suchmaschinenbetreiber Surfboard Hol-
ding B.V. mit der Metasuchmaschine Ixquick seit 2008 profitabel (gesponserte Ergebnisse von Google)
[Surfboard Holding (2013)].
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Universalsuchmaschinenbetreiber diese Suchen, mit mindestens gleicher Qualität211, auch
anbieten können. Aus diesem Grund sind sie weniger attraktiv für die Werbetreibenden
und erzielen insofern geringe Erlöse. Analog ist dies bei der Indexgröße und -qualität.
Möchte ein eintretender Suchmaschinenbetreiber in dieser Hinsicht mit den etablierten
Universalsuchmaschinen konkurrieren, wodurch die potenzielle Nachfrage höher wäre (sie-
he Abschnitt 4.4.2.1), hat seine Suchmaschine eine diesen vergleichbare Indexgröße sowie
-aktualität zu erfassen (sprach-/landabhängig) und somit Kosten zu tragen. Andernfalls
kann sie den Nutzern nicht für alle Suchanfragen relevante Ergebnisse liefern, wodurch
diese die Suchmaschine weniger nutzen212. Bei dem Funktionsumfang ist hingegen anzu-
nehmen, dass dieser bei neuen Suchmaschinen teilweise geringer sein kann. Zum Beispiel
beeinflusst das Nichtanbieten von erweiterten Suchfunktionen kaum die Nutzernachfrage
beziehungsweise kann das Nichtanbieten von Personalisierungsfunktionen ceteris paribus
zu einer höheren Nachfrage führen. Dem steht jedoch gegenüber, dass einzelne Funktionen
(v. a. Sofortergebnisse, Suchanfragenvorschläge) eine vergleichbare Bedeutung für die Nut-
zer haben, wie die Ergebnisrelevanz, so dass diese auch neue Suchmaschinen anzubieten
haben.
Die von den etablierten Suchmaschinenbetreibern zusätzlich bereitgestellten An-
gebote haben nur geringe Auswirkungen auf die Einführung einer neuen Suchmaschine.
Erstens führt ein Nichtangebot nur zu geringen Nachfrageeinbußen213. Zweitens können
die Angebote, die einen vergleichbar großen Einfluss auf die Nachfrage haben (v. a. E-Mail)
auch fremd beschafft werden, so dass die Entwicklungskosten hierfür gering sind. Dabei
ist zu beachten, dass durch die Bereitstellung zusätzlicher Funktionen und Angebote bei
ineffizienter Integration oder verzerrten Anreizen die Nutzernachfrage sinken kann214.
211Beispielsweise ermittelten Thelwall und Hasler (2007: S. 472–477), dass spezielle Blogsuchmaschinen
und Machill et al. (2005: S. 137–149), dass spezielle Nachrichtensuchmaschinen keine relevanteren
Ergebnisse anboten, als die Spezialangebote der Universalsuchmaschinenbetreiber.
212Beispielsweise zeigten Höchstötter und Lewandowski (2009: S. 1803 f.) in ihrer Untersuchung, dass
die Unterschiede zwischen den Suchmaschinen in der Beantwortung von Suchanfragen bei den un-
populären Suchanfragen höher war. So lieferte MSN lediglich bei 12 und Google bei 16 unpopulären
Suchanfragen keine Ergebnisse (beide lieferten immer Ergebnisse auf die populären Suchanfragen).
Yahoo zeigte keine Ergebnisse bei 2 populären und 64 unpopulären und Ask bei 5 populären und 79
unpopulären Suchanfragen [Höchstötter und Lewandowski (2009: S. 1803 f.)].
Nach der French Competition Authority (2010: Rn. 258) haben eintretende Suchmaschinenbetreiber
auch den Umfang an Spezialsuchen wie die etablierten Suchmaschinenbetreiber anzubieten.
213In der Untersuchung der Produktdifferenzierungen unter den Suchmaschinen ermittelte Sheu und Car-
ley (2001: S. 16), dass obwohl die eingetretenen Suchmaschinenbetreiber (max. 2,5 Jahre alt) weniger
zusätzliche Funktionen und Dienste anboten, der Großteil (60 bis 80 Prozent) auch die verschiedenen
Arten bereit stellte.
Bei der Untersuchung der Suchdienste/Portale Excite, Infoseek, Lycos und Yahoo wurden die zu-
sätzlichen Angebote (u. a. E-Mail, Chat, Onlinehandel, Kalender) von den Wettbewerbern innerhalb
weniger Monate (im Durchschnitt 2,5; max. 4 Monate), nachdem der erste Suchdienst diese anbot,
auch angeboten (3/1997–12/1998) [Gallaugher und Downing (2000: S. 18)].
214Siehe hierzu die Analyse in Abschnitt 7.2.3.1. Obschon die Eintrittskosten in den Suchmaschinenbereich
durch das umfassende Angebot der Portale erhöht wurden, bot gerade diese Entwicklung Betreibern,
mit einfachen Benutzerschnittstellen beziehungsweise relevanten Ergebnissen ihrer Suchmaschinen,
die Möglichkeit eines erfolgreichen Markteintrittes.
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Unabhängig von den Aufwendungen für die Bereitstellung einer Suchmaschine,
haben eintretende Suchmaschinenbetreiber im Vergleich zu den etablierten höhere Mar-
ketingkosten zu tragen. Um eine neue Suchmaschine bekannt zu machen, haben diese
aufgrund der hohen Markenbekanntheit Googles höhere Kosten als Google zu tragen, de-
ren Suchmaschine vorrangig durch Mund-zu-Mund-Propaganda bekannt wurde215 [siehe
auch Bager (2004b: S. 164) und Brandt (2010: S. 67)].
Um die Relevanz der Eintrittskosten als Markteintrittsbarriere zu ermitteln, sind
zusätzlich die Erlöse zu betrachten. Es ist zu prüfen, ob die Eintrittskosten durch das
Marktvolumen gedeckt werden können. Da die eintretenden Suchmaschinenbetreiber ein
den etablierten Suchmaschinen vergleichbares oder, zum Ausgleich der Wechselkosten und
Netzwerkeffekten, besseres Angebot (u. a. Suchqualität, Funktionen) anzubieten und sie
obendrein höhere Marketingkosten zu tragen haben, können als Aufwendungen (mindes-
tens) die Kosten der Suchmaschinenbetreiber Google, Yahoo216 und Microsoft für global
agierende sowie Yandex217 und Baidu218 für regional agierende Suchmaschinenbetreiber
herangezogen werden219 (siehe Anhang A.1, Tabellen A.1 bis A.5).
Aufgrund der Verfügbarkeit der Daten werden für die Prüfung der Aufnahmefä-
higkeit nationaler Märkte Deutschland und die USA verwendet220. In Deutschland betrug
215Vergleichbar wurde auch die (Marken-)Bekanntheit von Yahoo als Internetpionier (Por-
tal/Internetkatalog) durch Mund-zu-Mund-Propaganda erzeugt. Siehe hierzu auch die Analyse am
Ende des Abschnittes 7.2.1.1, die aufzeigt, dass Betreiber von Suchmaschinen mit geringeren Rezipi-
entenmarktanteilen anteilsmäßig mehr für das Marketing ausgaben.
216Da Yahoo aktuell keine Suchmaschine betreibt, werden deren Kosten bei dieser Analyse nicht be-
rücksichtigt. Bei der Analyse der Zu- oder Abnahme der Markteintrittsbarrieren werden die Kosten
dennoch verwendet (siehe Abschnitt 7.2.3.1).
217Der Anteil der Erlöse an den Gesamterlösen von Yandex, der in Russland erzielt wurde (Werbetrei-
bendenstandort), betrug ab dem Jahr 2008 durchschnittlich rund 97 Prozent und insgesamt rund 96
Prozent [Yandex (2012: S. F-42) und (2013: S. F-43)].
218Der Anteil der Erlöse an den Gesamterlösen von Baidu, der in China erzielt wurde (Werbetreibenden-
standort), betrug ab dem Jahr 2008 durchschnittlich rund 99 Prozent [Baidu (2011: S. F-39), (2012:
S. F-53) und (2013: S. F-53)].
219Diese Kosten liegen auch in dem Rahmen der geschätzten, stark differierenden Eintrittskosten. So wur-
den von Yahoo 300 Millionen US-Dollar für die Anfangsinvestitionen (Personal, Hardware, Bestands-
aufbau, -abfrage) einer neuen Suchmaschine geschätzt (2008) [Shankland (2008)]. Für die geplante
„Europäische Suchmaschine“ Quaero wurden Anfangsinvestitionen von bis zu 400 Millionen Euro ver-
anschlagt (2006) [Briegleb und Krempl (2006)]. Nach Pavel (2009: S. 21) gehen allein Experten davon
aus, dass mindestens 1,5 bis 2 Milliarden US-Dollar als Anfangsinvestitionen für eine vollintegrierte
Suchmaschine mit Werbeangebot benötigt werden (2009). Yahoo investierte vom Ende des Jahres
2003 bis Anfang 2007 (rund 3,5 Jahre) weltweit insgesamt 2,5 Milliarden US-Dollar in den Aufbau
seiner eigenen Suchmaschine [Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 116)]. Microsoft schätzte, dass ein
eintretendes Unternehmen 1 Milliarde US-Dollar für Hardware und 1 Milliarde US-Dollar für Personal
aufwenden muss. Überdies müssen seiner Ansicht nach eintretende Suchmaschinenbetreiber mehrere
Milliarden für die (Weiter-)Entwicklung des Algorithmus und zudem hohe Kosten für die Indexierung
aufwenden [European Commission (2010: Rn. 111)].
Die Suchmaschine Cuil verbrauchte von 2008 bis zu ihrer Stilllegung im Herbst 2010 (rund 2 Jahre)
33 Millionen US-Dollar an Finanzierungskapital [Wilkens (2012)].
220Zu beachten ist, dass die Gegebenheiten der hier betrachteten Länder nur bedingt vergleichbar sind.
Die tatsächlichen Kosten einer Suchmaschine sind unter anderem abhängig von der Anzahl der auf-
zunehmenden Inhalte. So waren in Deutschland rund 15,5 Millionen de-Domains, in China rund 7,9
Millionen cn-Domains und in Russland rund 4,8 Millionen ru-Domains registriert. Die Anzahl, der
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das Werbevolumen auf Suchmaschinen im Jahr 2011 rund 2,89 Milliarden und im Jahr
2012 rund 2,93 Milliarden US-Dollar221. Als Kosten, die für eine regionale Suchmaschine
in Deutschland zu tragen wären, können für das Jahr 2011 (2012) die Gesamtkosten von
Yandex mit 0,44 (0,62) Milliarden US-Dollar als Untergrenze und die von Baidu mit 1,07
(1,79) Milliarden US-Dollar als Obergrenze angenommen werden. Folglich hätten im Jahr
2011 (2012) 2 bis 6 (1 bis 4)222 Suchmaschinen in Deutschland kostendeckend betrieben
werden können223.
In den USA betrugen die Ausgaben für die Suchmaschinenwerbung im Jahr 2011
(2012) rund 13,1 (14,8)224 Milliarden US-Dollar. Insofern hätten hier maximal 12 (8)225
mit Baidu vergleichbare Suchmaschinen betrieben werden können226. Allein durch das
große Marktvolumen in den USA wäre der Betrieb 2 (3)227 mit Bing vergleichbare glo-
bevorzugt in den USA verwendeten com-Domain betrug rund 111 Millionen (diese werden auch in
anderen Ländern verwendet) (09/2013) Denic (2013). Demgemäß sind die Kosten für den Betrieb
einer Suchmaschine ceteris paribus aufgrund eines größeren Bestandes in den USA am höchsten, vor
Deutschland, China und Russland.
Die Kosten sind ferner abhängig von der (potenziellen) Nachfrage. Als Indikator für die Werbetrei-
bendenanzahl können die Ausgaben des gesamten Onlinewerbemarktes verwendet werden. In den USA
betrug dieser im Jahr 2012 rund 37 Milliarden US-Dollar, in China rund 12 Milliarden US-Dollar, in
Deutschland rund 8,3 Milliarden US-Dollar und in Russland rund 1,9 Milliarden US-Dollar [siehe Ab-
schnitt 2.1.3.4, Baidu (2013: S. 5), Knapp (2013: S. 19) sowie für den Wechselkurs Euro zu US-Dollar
Deutsche Bundesbank (2012)]. Somit sind die Kosten für die Verarbeitung der Daten der Werbetrei-
benden (u. a. Zielseiten, Anzeigen) sowie deren Betreuung in den USA am höchsten. Die meisten
Internetnutzer hatte China (Hongkong) mit 538 (5) Millionen vor den USA mit 245 Millionen, Russ-
land mit 68 Millionen und Deutschland mit 67,5 Millionen (06/2012) [Miniwatts Marketing Group
(2014)]. Demnach sind die Gesamtkosten für die Bearbeitung der Suchanfragen einer Suchmaschine
in den USA höher als in China, Russland und Deutschland.
Weitere Faktoren, welche die tatsächlichen Kosten in einem Land bestimmen, sind unter anderem
die klimatischen Bedingungen, die räumliche Ausbreitung der Nachfrager sowie die Energiekosten.
221Siehe Abschnitt 2.1.3.4, Abbildung 2.5 und für den Wechselkurs Euro zu US-Dollar Deutsche Bundes-
bank (2012). Die Daten enthalten auch die Zahlungen an die Werbenetzwerke der Suchmaschinen,
wodurch zwar das Werbevolumen als zu hoch zu betrachten ist. Da aber die verwendeten Kosten auch
die Kosten für die Werbenetzwerke beziehungsweise der sonstigen Angebote beinhalten, ist davon
auszugehen, dass sich dies ausgleicht.
222 Suchmaschinenwerbevolumen Deutschland in Mrd. US-Dollar










223Vergleichbar wäre auch die Lage in China. Bei einem geschätzten Suchmaschinenwerbemarkt im Jahr
2011 (2012) von rund 21 (37,4) Milliarden Yuan [iResearch (2013a: S. 6, 9)] hätten in beiden Jahren
3 mit Baidu vergleichbare Suchmaschinen kostendeckend betrieben werden können.
224Der gesamte Onlinewerbemarkt betrug in den USA im Jahr 2011 (2012) rund 31,7 (36,6) Milliarden US-
Dollar. Davon wurden rund 47 (46) Prozent für die Suchmaschinenwerbung/-optimierung ausgegeben
(siehe Abschnitt 2.1.3.4, Abbildungen 2.4 und 2.6). Angenommen wurde außerdem, dass 88 Prozent
dieser Zahlungen für die gesponserten Ergebnisse und für die Aufnahme in die organischen Ergebnisse
getätigt wurden (Ausgabenanteil aus dem Jahr 2007 für die Werbetreibenden aus Nordamerika [Sempo
(2008)]).
225 Suchmaschinenwerbevolumen USA in Mrd. US-Dollar






226Die Kosten des Suchmaschinenbetreibers Yandex stellen keinen geeigneten Indikator für eine in den
USA betriebene Suchmaschine dar, da die relevanten Gegebenheiten der beiden Länder zu verschieden
sind (siehe Fußnote 220).
227Die Gesamtkosten betrugen im Onlinebereich von Microsoft schätzungsweise 5,03 (4,64) Milliarden US-
Dollar (Annahme: mittlerer Durchschnitt der Kosten der Geschäftsjahre) (siehe Anhang A.1, Tabelle
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bal agierende Suchmaschinen kostendeckend gewesen228. Weltweit wurde die suchbasierte
Werbung für das Jahr 2011 (2012) auf 37,4 (43,2) Milliarden US-Dollar geschätzt [Barnard
(2012)]. Folglich hätten global, mit Bing als Untergrenze und Google229 als Obergrenze,
zwischen 1 und 7 (9)230 Suchmaschine(n) kostendeckend angeboten werden können231.
Aus dieser Analyse kann geschlussfolgert werden, dass trotz der hohen Eintritts-
und Aufrechterhaltungskosten sowohl innerhalb einzelner Länder als auch global mehrere
Suchmaschinen kostendeckend betrieben werden können. Obwohl die hohen Eintrittskos-
ten somit keine absolute Markteintrittsbarriere darstellen, da sie über effiziente Kapital-
märkte zu refinanzieren sind232, können sie aber einen Markteintritt abschrecken [siehe
allgemein McAfee et al. (2004: S. 464 f.) sowie ähnlich van Couvering (2004: S. 9 f.), Sapi
und Suleymanova (2009: S. 164) sowie Pollock (2009: S. 26)]. Die Unsicherheit über den
Eintritt eines Suchmaschinenbetreibers wird dadurch verstärkt, dass die Entwicklung von
Softwares sehr risikoreich ist. Geplante Entwicklungszeiten und -kosten können um das
drei- bis vierfache ansteigen beziehungsweise können Projekte teilweise gar nicht realisiert
werden [Buxmann et al. (2010: S. 10 f., 23, 129) und Campbell-Kelly (2003: S. 95, 141)].
In Kombination der Schwierigkeiten bei der Erlangung der Nachfrager mit den
Kosten- und Qualitäts-/Erlösnachteilen sind die strukturellen Markteintrittsbarrieren als
sehr hoch zu bezeichnen [siehe allgemein McAfee et al. (2004: S. 465)]. So ist es für einen
Suchmaschinenbetreiber schwer möglich, die zur Deckung der Eintrittskosten in Aussicht
stehenden Erlöse zügig zu erlangen, da neue Suchmaschinen aufgrund der relativen Wech-
selkosten und der Netzwerkeffekte einer geringen Nutzer- und deshalb auch einer geringen
Werbetreibendennachfrage gegenüberstehen. Die Kosten- und Qualitäts-/Erlösnachteile
verstärken sowohl die Schwierigkeiten bei der Erlangung der Nachfrage und daher der Er-
löserzielung als auch die Höhe der Eintrittskosten. Aus diesen Faktoren folgt insgesamt,
dass eintretende Suchmaschinenbetreiber einen langen Zeitraum überbrücken müssen, bis
sie die Gewinnschwelle erreichen [siehe auch Maaß et al. (2009: S. 10) sowie Sheu und
Carley (2001: S. 18)].
228Nach den Schätzungen von Sapi und Suleymanova (2009: S. 164) können ungefähr 25 Suchmaschinen
in den USA betrieben werden. Jedoch sind ihre Schätzungen für die Anfangsinvestitionen von 300
Millionen US-Dollar angesichts der Darstellung in diesem Abschnitt als zu gering und das potenzielle
Marktvolumen mit der gesamten Onlinewerbung als zu hoch angesetzt (siehe Abschnitt 6.2.1).
229Die Gesamtkosten betrugen bei Google im Jahr 2011 (2012) 25,663 (32,205) Milliarden US-Dollar (siehe
Anhang A.1, Tabelle A.1).
230 weltweites Suchmaschinenwerbevolumen in Mrd. US-Dollar










231Eisenmann (2007: S. 3) schätzt, dass ein global agierender Suchmaschinenbetreiber 7,5 Prozent Markt-
anteil benötigt, um kostendeckend zu sein. Dies würde rund 13 Suchmaschinenbetreiber entsprechen
(2007). Als potenzielles Marktvolumen nimmt er 16 Milliarden US-Dollar (geschätzt von Piper Jaf-
fray), als Fixkosten 1 Milliarde US-Dollar und als variable Kosten 17 Prozent der Erlöse an. Nach
Goldman (2011) schätzen Analysten, dass eine Suchmaschine wie Bing 25 bis 30 Prozent des Such-
maschinenmarktes bedienen muss, um kostendeckend betrieben zu werden beziehungsweise um Wer-
betreibenden anzulocken (2011). Diese würde rund 3 bis 4 global agierende Suchmaschinenbetreiber
entsprechen.
232Beispielsweise gelang es den Betreibern der Suchmaschinen Blekko, Cuil und DuckDuckGo, Investoren
für die Finanzierung zu finden [Simonite (2012), Wilkens (2008)].
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7.2.2.3 Strategische Markteintrittsbarrieren
Werden institutionelle und strukturelle Markteintrittsbarrieren erst durch Entscheidungen
der etablierten Unternehmen aufgebaut, sind diese als strategische Markteintrittsbarrieren
zu bezeichnen. Hierbei handelt es sich um Strategien, die lediglich zum Ziel haben, den
Eintritt potenzieller Wettbewerber zu verhindern [Harbord und Hoehn (1994: S. 415–
417), Salop (1979: S. 335), Schmidt (2012: S. 87–89) sowie Schmidt und Engelke (1989:
S. 399 f.)]. Zu ihnen zählen unter anderem [Church und Ware (2000: S. 123 f.), Schmidt
(2012: S. 87 f.) und Wirtz (2011: S. 39, 665)]:
• Überkapazitäten, mit denen die etablierten schneller als die eintretenden Unterneh-
men zusätzliche Nachfrager bedienen können.
• Strategische Produktdifferenzierungen, wie zum Beispiel die Einführung verschiede-
ner Produktvarianten (Marken), um keine Marktnischen für potenzielle Wettbewer-
ber entstehen zu lassen.
• Künstliche Wechselkosten, um das Wechselverhalten der Nachfrager und ebendes-
halb die Nachfrage, der ein neues Unternehmen gegenübersteht, zu reduzieren.
• Niedrige Preise, die gänzlich darauf abzielen, neue Anbieter abzuschrecken (Limit-
preise).
• Vertikale Integration und Bindung, die eintretenden Unternehmen den Zugang zu
Zuliefer- und Absatzmärkten erschweren.
• Strategische Marktaustrittsbarrieren, wie zum Beispiel die Aufrechterhaltung des
Unternehmensimages oder von Vermarktungsmöglichkeiten, die dazu führen, dass
ein etabliertes Unternehmen auch bei Verlusten im Markt bleiben würde (und daher
bei Antizipation Eintritte verhindern).
Da der Übergang von den strukturellen zu den strategischen Markteintrittsbarrieren
fließend ist, ist für jede in Frage stehende Maßnahme der etablierten Suchmaschinen-
betreiber zu prüfen, ob diese lediglich vollzogen wurde, um die Markteintrittsbarrieren
eintretender Betreiber zu erhöhen. Sind diese Maßnahmen allein auf den Wettbewerbs-
prozess zwischen den etablierten Suchmaschinenbetreibern beziehungsweise mit anderen
IT-Unternehmen zurückzuführen und erhöhen sie die qualitative oder technische Effizienz
einer(s) Suchmaschine(-nbetreibers), werden diese nicht als strategische Markteintritts-
barrieren betrachtet.
Etablierte Suchmaschinenbetreiber könnten durch Überinvestitionen in die Infor-
mationstechnik strategische Markteintrittsbarrieren aufbauen [siehe auch Lianos und Mot-
chenkova (2012: S. 4)], um mögliche Vorteile der eintretenden Unternehmen aufgrund der
technischen Entwicklung zu eliminieren beziehungsweise um jede Suchanfrage schnell zu
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beantworten. Für die etablierten Suchmaschinenbetreiber bestehen gleichwohl kaum An-
reize, in Überkapazitäten zu investieren, da neue Suchmaschinen Schwierigkeiten bei der
Erlangung der Nutzer haben und mithin einer geringen Nutzernachfrage gegenüberste-
hen, so dass die Abdeckung zusätzlicher Nutzer (Suchanfragen) eine sehr geringe Rolle
einnimmt. Unterstützt wird dies durch die schnelle Alterung der Informationstechnik, wo-
durch Überkapazitäten nur in geringem Ausmaß für zukünftige Suchanfragen genutzt wer-
den können. Ein Nachweis wäre obendrein schwierig, da erstens die Kapazitäten anhand
der Spitzenlastzeiten gebildet werden, so dass außerhalb dieser Zeiten immer Kapazitäten
übrig sind. Zweitens können mutmaßliche Überkapazitäten in den Rechenzentren auch
Reservekapazitäten für die Reaktion auf Ausfälle darstellen.
Der Aufbau einer Marke stellt nach Wirtz (2011: S. 666) eine strategische Marktein-
trittsbarriere dar, da diese die Reputation und Bekanntheit eines Unternehmens wider-
spiegelt und deshalb Nutzer diese Unternehmen präferieren. Jedoch zeigt die Analyse in
Abschnitt 7.2.2.2.1, dass die hohe Markenbekanntheit Googles vornehmlich durch gute
Qualitäten und durch Mund-zu-Mund-Propaganda entstanden ist, so dass nicht von einer
strategischen Entscheidung zur Erhöhung der Markteintrittsbarrieren ausgegangen wer-
den kann. Zudem wird durch eine Marke die Unsicherheit der Nutzer bei der Verwendung
einer Suchmaschine verringert (siehe Abschnitt 4.3.1). Darüber hinaus ist eine strategische
Überinvestition der Suchmaschinenbetreiber in das allgemeine Marketing nicht gegeben.
So blieben die Anteile der Marketingaufwendungen an den Gesamterlösen beziehungsweise
-kosten über den jeweiligen Betrachtungszeiträumen relativ konstant. Ferner gaben an-
teilsmäßig die Betreiber von Suchmaschinen mit geringen Rezipientenmarktanteilen mehr
für das Marketing aus, als die Betreiber marktführender Suchmaschinen233 (siehe Anhang
A.1, Tabellen A.1 bis A.5). Folglich sind die Marketingaufwendungen entsprechend dem
Wettbewerb zwischen den Suchmaschinenbetreibern begründet.
Nach Pavel (2009: S. 21) und Pollock (2009: S. 26) haben die etablierten Suchma-
schinenbetreiber einen Anreiz, strategisch in Forschung und Entwicklung zu investieren.
Dennoch kann bei neuen Entwicklungen (Überangebot, -qualität) kaum beurteilt werden,
ob diese zur Befriedigung der Nachfragerbedürfnisse respektive der Reduktion der Kosten
und somit aufgrund des Wettbewerbs eingeführt wurden oder ob mit diesem Verhalten
die Erfolgschancen potenzieller Konkurrenten gemindert werden (höhere Eintrittskosten,
geringere Nachfrage). Da die Faktoren, die den Kern einer Suchmaschine betreffen (u. a.
zusätzliche Suchfunktionen, Kostensenkungen), nicht genau untersucht werden können,
wird davon ausgegangen, dass durch diese die Markteintrittsbarrieren nicht strategisch
erhöht wurden. Bei der Erweiterung des Angebotsumfangs können allerdings strategi-
sche Überlegungen der etablierten Suchmaschinenbetreiber eine Rolle gespielt haben, da
hiermit hauptsächlich die Nutzernachfrage der neuen Suchmaschinen reduziert wird234.
233Siehe ausführlich Ende Abschnitt 7.2.1.1, insbesondere Fußnote 117.
234Teilweise kann ein eintretender Suchmaschinenbetreiber durch zusätzliche Angebote die Nutzernach-
frage wieder erhöhen, wodurch sich aber die Eintrittskosten erhöhen.
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Jedoch können viele Angebote auch als wettbewerbliches Verhalten begründet werden.
Unter anderem wurden E-Mail Dienste schon immer beziehungsweise werden immer noch
über viele Suchmaschinen oder Portale angeboten235. Zudem profitieren auch die Nut-
zer von einem großen Angebotsumfang, da sie durch die Verwendung mehrerer Angebote
eines Betreibers geringere Transaktionskosten zu tragen haben (siehe Abschnitt 4.3.1).
Ein großer Angebotsumfang erhöht darüber hinaus nicht per se die Markteintrittsbarrie-
ren. Möglicherweise werden Suchmaschinen mit einem geringeren Funktions- oder Ange-
botsumfang von den Nutzern präferiert, da diese übersichtlicher sind oder eine geringere
Datenerhebung vermutet wird236 (siehe Abschnitt 7.2.3.1).
Die Einführung zusätzlicher/neuer Spezialsuchen durch einen Universalsuchma-
schinenbetreiber hat sowohl Auswirkungen auf die Markteintrittsbarrieren der eintreten-
den Betreiber von Universalsuchmaschinen als auch auf die Betreiber von Spezialsuch-
maschinen237. Dadurch werden die geringen Nutzernachfragen der Spezialsuchmaschinen
verringert, wodurch die Profitabilität der Eintritte in diese Märkte reduziert wird und so-
mit die Markteintrittsbarrieren erhöht werden. Das Anbieten zusätzlicher Spezialsuchen
ist hingegen aufgrund der Transaktionskostenvorteile und der Erwartungshaltung der Nut-
zer238 sowie der Qualitäts- und Kostenvorteile der Universalsuchmaschinenbetreiber (siehe
Abschnitt 5.4.1) nicht als strategische Markteintrittsbarriere zu bewerten239. Insgesamt
ist nicht ersichtlich, dass die etablierten Suchmaschinenbetreiber aktuell strategisch in ein
Überangebot investieren oder sämtliche Nischen besetzen, da diese zusätzlichen Angebote
auf den Wettbewerb zurückzuführen sind240 sowie diese auch nicht per se die Marktein-
trittsbarrieren erhöhen.
In Anbetracht ihrer hohen Bedeutung für die Nutzer beim Auffinden von Infor-
mationen im WWW und der unterstellten Objektivität (siehe Abschnitt 2.2.5) besteht
indes die Möglichkeit, dass etablierte Suchmaschinenbetreiber den Eintritt potenzieller
Wettbewerber hierdurch verhindern, dass sie eigene Spezialsuchen (Angebote) prominent
235Siehe zum Beispiel Gallaugher und Downing (2000: S. 2) für einen Überblick und eine Analyse der
Einführung neuer Angebote zu den Suchmaschinen (Portalen) der Jahre 1997/98.
236Dies ist vorwiegend dann der Fall, falls Angebote von den etablierten Suchmaschinenbetreibern ineffi-
zient integriert wurden.
237Nach Lianos und Motchenkova (2012: S. 19) entspricht dies einer Kopplungsbindung (tying) der Pro-
dukte Universal- und Spezialsuchmaschine.
238Nutzer erwarten möglicherweise von einer Universalsuchmaschine, dass diese die Suche nach allen In-
halten (u. a. Bildern, Nachrichten, Produkte) anbietet.
239Gleichermaßen könnte ansonsten argumentiert werden, dass Länder-/Sprachversionen nur eingeführt
wurden, um diese „Nischen“ zu besetzen und die Marktmacht zu festigen.
240Nach der European Commission (2010: Rn. 110) sowie Lianos und Motchenkova (2012: S. 4) handelt es
sich bei Suchmaschinen um eine innovationsintensive Industrie. In diesen findet der Wettbewerb kaum
über die Preissetzung, sondern vor allem über Innovationen (Produktverbesserungen, -einführungen,
neue Produktkategorien) statt [siehe allgemein Davis et al. (2001: S. 3 f.)]. Dies zeigt sich exemplarisch
an Google, welcher ständig neue Funktionen und Angebote einführt, allerdings nicht genutzte wieder
einstellt. Beispielsweise stellte Google die Personalisierungsfunktionen (iGoogle, Google Stars), die
Suche nach Quellcode oder der Reader und Buzz (E-Mail Dienst Erweiterung) wieder ein [siehe auch
Abschnitt 4.3.1.2 und Bleich (2011)].
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in den Ergebnissen ihrer Universalsuchmaschinen platzieren241 beziehungsweise konkur-
rierende Spezialsuchmaschinen herabstufen242 [siehe auch Bracha und Pasquale (2008:
S. 1166)]. So wird im Rahmen der kartellrechtlichen Untersuchungen in den USA und der
EU diskutiert, ob Google seine marktbeherrschende Stellung missbräuchlich ausnutzt, um
die Betreiber konkurrierender Spezialsuchmaschinen vom Markt zu verdrängen respektive
die Markteintrittsbarrieren dieser Märkte zu erhöhen243 [siehe auch French Competition
Authority (2010: Rn. 320–323), Lianos und Motchenkova (2012: S. 4 f., 15) sowie Manne
und Wright (2011b: S. 24)]. Für diese würde die Nachfragererlangung erschwert. Sie müss-
ten auf teure Substitute ausweichen244 [siehe auch Manne und Wright (2011b: S. 8 f.)].
Obzwar die Auswirkungen der Bevorteilung von eigenen Angeboten beziehungs-
weise die Benachteiligung fremder Spezialsuchen auf die Markteintrittsbarrieren offen-
sichtlich sind, können sie bisher nicht als strategische Maßnahmen zum Aufbau dieser
identifiziert werden. So ist die Berücksichtigung der Spezialsuchen in der allgemeinen
Suche erstens ein Ergebnis des Wettbewerbs insbesondere des Innovationsverhaltens un-
ter den Suchmaschinenbetreibern245 [siehe auch Bork und Sidak (2012: S. 673), Manne
und Wright (2011b: S. 29, 48) sowie Sterling (2010a)]. Zweitens wird angenommen, dass
die Nutzer durch die Integration (Bevorteilung) der Spezialsuchen in die allgemeine Su-
241Eine Bevorteilung eigener Angebote würde ebenfalls dazu führen, dass diese einer höheren Nutzer-
nachfrage gegenüberstehen und insofern auch häufiger verlinkt werden, wodurch sie auch auf anderen
Suchmaschinen/-diensten höher gerankt werden [Tarantino (2012: S. 173 f.)].
242Obschon der Ausschluss potenzieller Wettbewerber durch ihre Abhängigkeit von einer Suchmaschine
bei der Nutzererlangung bestimmt wird, ist davon auszugehen, dass vornehmlich neue Unternehmen
(Angebote) wegen ihrer geringen Bekanntheit von den Suchmaschinen abhängig sind.
243Die Europäische Kommission (2010) und (2014) prüfte von 2010 bis 2014, ob Google seine eigenen An-
gebote höher rankt, als die von Wettbewerbern (Spezialsuchmaschinen), sowie ob der Qualitätsfaktor
für die Berechnung des Werberankings dieser Wettbewerber gesenkt wurde, so dass deren Werbe-
kosten anstiegen, um auf Googles Suchmaschinen zu werben. Ein missbräuchliches Verhalten wurde
nicht nachgewiesen. Google verpflichtete sich dennoch, falls eine Kollektion seiner Spezialsuchen in der
universellen Suche angezeigt wird, diese erstens zu kennzeichnen, zweitens werden die Kollektionen
grafisch separiert und drittens werden zusätzlich drei konkurrierende vergleichbare Spezialsuchma-
schinen in der gleichen Art und Weise eingeblendet (bei den Anzeigen gemäß Gebot).
In den USA behauptet TradeComet (Betreiber von Sourcetool, einem B-to-B-Suchdienst), dass
Google in das Werbesystem manuell eingriff, damit Sourcetool höhere Gebote für die Anzeigen auf
der Suchmaschine abgeben musste. Teilweise sind dabei laut TradeComet bei einigen Schlüsselwörtern
hohe Platzierungen nicht beziehungsweise nur mit sehr hohen Geboten zu erreichen. Laut TradeComet
wird Sourcetool durch die Marktmacht Googles aus dem Markt für die Onlinesuche ausgeschlossen
und mithin die Marktstellung Googles gefestigt (Monopolisierungsstrategie). Google rechtfertigte sich
damit, dass der Qualitätsfaktor durch den Algorithmus bestimmt wird und daher die Qualität von
Sourcetool gesunken sei [District Court N. Y. (2010: S. 1, 6)].
Nach Lianos und Motchenkova (2012: S. 17 f.) sowie Manne und Wright (2011b: S. 43 f.) entspräche
ein solches Verhalten einer Lieferverweigerung (refusal to deal).
244Die Betreiber der Spezialsuchmaschinen gaben an, dass seit der Umstellung auf die universelle Suche
die Nutzerzahlen über Googles Suchmaschine sanken [Efrati (2010)].
245Zum Beispiel ist die Darstellung der Ergebnisse in einer Karte (lokale Suche) nach Manne und Wright
(2011b: S. 13) eine neue Darstellungsform (Innovation), die auch für Universalsuchmaschinen genutzt
wird. Yahoo hatte von den bekannten Suchmaschinenbetreibern als erstes eine lokale Suche angeboten,
kurz darauf bot Google seine an [Bager (2004b: S. 165)].
Siehe hierzu auch Abschnitt 3.2.4, insbesondere Fußnote 125 zur Nichtwahrnehmung der Spezialsu-
chen (Suchraumeingrenzung) auf der Ergebnisseite, wenn diese lediglich verlinkt werden.
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che aufgrund der geringeren Transaktionskosten profitieren [Manne und Wright (2011b:
S. 30) sowie Sterling (2010a)]246. Drittens wurde die ungerechtfertigte Verringerung der
Platzierung der Konkurrenten durch Google bisher nicht bewiesen247. Google rechtfertigt
sich ferner damit, dass für sie lediglich die Relevanz der Ergebnisse für die Nutzer aus-
schlaggebend ist und diese mit den Ergebnissen zufrieden sein sollen248 [Efrati (2010)].
Demnach würde die ungerechtfertigte Schlechterstellung von Wettbewerbern zu einer ge-
ringeren Suchqualität führen und folglich die Nutzer zu anderen Suchmaschinen wechseln
lassen, falls sie diese Verzerrung bemerken würden [siehe auch Lianos und Motchenkova
(2012: S. 9) sowie Tarantino (2012: S. 173 f.)]. Dem kann jedoch entgegnet werden, dass
die Suchmaschinenbetreiber mit hohen Rezipientenmarktanteilen durch die verfügbaren
Daten austesten können, ob die Nutzer eine Verzerrung bemerken249 und diese allmählich
einführen [siehe Abschnitt 5.2.5 sowie Tarantino (2012: S. 174 f.)]. Zudem zeigt die Ana-
lyse in Abschnitt 4.2.3.1, dass die Nutzer die Ergebnisrelevanz nicht vollständig erfassen
können und dabei auf die Qualität vertrauen, so dass sie auch bei verzerrten Ergebnissen
eine etablierte Suchmaschine weiter benutzen würden [siehe ähnlich Bracha und Pasquale
(2008: S. 1178, 1183)].
Ungeachtet dessen, ob die Nutzer von der Verzerrung direkt erfahren, bemerken auf
jeden Fall die Anbieter davon, die, wie in den benannten Fällen, diese Vermutungen publik
machen. Somit erfahren die Nutzer indirekt von einer möglichen Verzerrung über die Dis-
kussion dieser Fälle in den Medien, so dass sie sensibler die infrage stehende Suchmaschine
nutzen würden. Folglich würden diese Suchmaschinen aus der Sicht der Nutzer ein inef-
246Siehe Manne und Wright (2011b: S. 24–30) für weitere Rechtfertigungen der Integration der Spezial-
suchen in die allgemeine Suche.
247Faktisch wäre kaum zu prüfen, ob Angebote ungerechtfertigt schlechter bewertet werden beziehungs-
weise Suchmaschinenbetreiber versuchen, diesen Angeboten weniger Nutzer zukommen zulassen. So
wären die Qualitäten der in Frage stehenden Angebote allgemein sowie für die verschiedenen Nut-
zerbedürfnisse zu ermitteln und miteinander zu vergleichen. Hierbei müsste eine Schlechterstellung
der Angebote beziehungsweise deren Relevanz für alle möglichen Suchanfragen bestimmt werden. Da
es ausreicht, die Ergebnisse nur ein paar Ränge schlechter zu bewerten (außerhalb des sichtbaren
Bereiches/zweite Ergebnisseite), damit sie weniger wahrgenommen werden, wären marginale Quali-
tätsunterschiede zu ermitteln, die kaum erfassen werden können. Darüber hinaus wäre eine Prüfung
aufwendig, weil die betrachteten Angebote und die Algorithmen sich ständig ändern. Des Weiteren
wäre auch zu beweisen, dass die Schlechterstellung eines Angebotes nicht durch einen ineffizienten
Algorithmus verursacht wird, was auch bei Kenntnis über diesen schwer festzustellen wäre. Dement-
sprechend wären Ergebnisverzerrungen auch kaum respektive schwierig durch Veröffentlichungen von
Relevanzkriterien oder des gesamten Algorithmus an Dritte, wie von Pavel (2009: S. 34) vorgeschla-
gen, zu ermitteln. Lediglich die Entscheidung eines Komplettausschlusses eines Webangebotes könnte
geprüft werden.
Siehe für die Vermutung und Rechtfertigung der „verzerrten“ Ergebnisse auch die Diskussion zwi-
schen Edelman und Lockwood (2011), die eine häufige prominente Positionierung eigener Angebote bei
Google und Yahoo (Bing nicht) herausfanden, (Edelman ist/war Berater von Microsoft) und Sullivan
(2011d) für eine Gegendarstellung und Rechtfertigung der Suchergebnisse von Google.
248Demnach haben Angebote wie die Spezialsuchen keinen großen Nutzen für die Suchmaschinennutzer,
da sie keine eigenen Inhalte erstellen, sondern lediglich Webinhalte wieder veröffentlichen [siehe Manne
und Wright (2011b: S. 31 f.) sowie Abschnitt 2.1.2, Fußnote 20].
249Beispielsweise könnten bestimmten Nutzern (Testgruppen) oder einzelnen Nutzern auf verschiedene
Suchanfragen die verzerrten Ergebnisse eingeblendet werden.
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fizientes Angebot bereitstellen (siehe Abschnitt 2.2.6.2) und diese daraufhin andere, un-
verdächtige Suchmaschinen nutzen. Durch diese Reaktionen der betroffenen Anbieter und
durch die Berichterstattung würden verzerrte Ergebnisse eines Suchmaschinenbetreibers
für ihn Kosten250 verursachen, die ein solches Vorgehen langfristig unprofitabel machen
könnten. Die Kosten steigen stark an, wenn einem Suchmaschinenbetreiber die Verzerrung
nachgewiesen werden kann251. Darüber hinaus ist zu beachten, dass allein die Integration
der Kollektionen (auch außerhalb der Ergebnisliste) dazu führt, dass diese eine hohe Auf-
merksamkeit der Nutzer auf sich vereinen (siehe Abschnitt 4.3.1, Fußnote 105). Deshalb
kann sich die Aufmerksamkeit externer Anbieter auch bei einer Nichtverzerrung der Er-
gebnisse reduzieren beziehungsweise ein Suchmaschinenbetreiber seine eigenen Angebote
befördern. Insgesamt ist die Integration der Spezialsuchen in die allgemeine Suche nicht
als strategische Markteintrittsbarriere zu bewerten, da eine ungerechtfertigte Verzerrung
aktuell nicht bewiesen wurde sowie die universelle Suche auf den Innovationswettbewerb
zurückzuführen ist.
Ein ähnliches Verhalten, mit dem die etablierten (marktführenden) Suchmaschi-
nenbetreiber ihre Marktmacht in der universellen Suche ausnutzen, um ihre Position in
anderen Märkten zu stärken, stellt indes eine strategische Markteintrittsbarriere dar. Die
Europäische Kommission (2010) und (2014) prüfte zum Beispiel, ob Google missbräuchlich
die Inhalte/Nutzerbewertungen von Spezialsuchdiensten verwendete252, um seine eigene
Spezialsuche aufzubauen, das heißt, um seine Eintrittsfähigkeit in diesem Bereich zu erhö-
hen253. Anfänglich wurden die Nutzer noch von seinen Angeboten auf die konkurrierenden
Spezialsuchdienste verwiesen, so dass diese hierdurch profitierten. Als jedoch Googles Spe-
zialsuche genügend eigene Nutzerbewertungen hatte, wurden die Nutzerbewertungen der
Wettbewerber (u. a. Yelp) nicht mehr angezeigt und verlinkt [siehe auch Engelhardt et al.
(2012: S. 10–14)]. Wettbewerbliche Rechtfertigungsgründe liegen hier nicht vor254. Die-
se Verhaltensweise nutzt die Innovationen dieser Spezialsuchdienstbetreiber aus, wodurch
deren Innovationsanreize reduziert und potenzielle Wettbewerber aus demMarkt gedrängt
werden können. Folglich kann sie zum strategischen Aufbau von Markteintrittsbarrieren
gezählt werden. Insbesondere ist es damit einem etablierten Suchmaschinenbetreiber mög-
lich, sich eine Reputation als aggressiver Wettbewerber aufzubauen, wodurch potenzielle
Wettbewerber in den verschiedenen Märkten von einem Eintritt abgeschreckt werden.
250Zum Beispiel Kosten für die Rechtsberatung. Vor allem würde der Markenwert reduziert.
251Beispielsweise durch unternehmensinterne Dokumente oder durch Mitarbeiteraussagen.
252Siehe zur Verwendung dieser Daten die Darstellung in den Abschnitten 3.1.3 und 3.2.3.
253Google verpflichtete sich in Folge der Missbrauchsuntersuchungen, den Inhalteanbie-
tern/Suchdienstbetreibern die Möglichkeit zu geben, seiner Suchmaschine zu verbieten, ihre
Inhalte aufzunehmen (Opt-out). Dadurch darf deren Ranking in den organischen und gesponserten
Ergebnissen nicht negativ beeinflusst werden.
254Die von Engelhardt et al. (2012: S. 10–14) aufgeführten Vorteile des Verhaltens Googles gelten
lediglich für die Verwendung der Nutzerbewertungen, aber nicht für eine anschließende Nicht-
anzeige/-verlinkung.
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Im Allgemeinen ergibt sich eine strategische Markteintrittsbarriere auch aus einer
Quersubventionierung eines etablierten Suchmaschinenbetreibers von Spezialsuchmaschi-
nen255 oder der Suche einzelner Länder. Werden zum Beispiel die Gewinne in einem Land
für die Aufrechterhaltung einer Suchmaschine beziehungsweise des gesamten Angebotes in
einem anderen Land genutzt, ist es den bereits in dem Markt befindlichen sowie den poten-
ziellen Suchmaschinenbetreibern kaum möglich, ein vergleichbares Angebot (v. a. Such-
qualität, Angebotsumfang) bereitzustellen. Die Analysen in den Abschnitten 5.1 und 5.4
zeigen allerdings, dass ein Suchmaschinenbetreiber bei der Bereitstellung der Spezialsuch-
maschinen beziehungsweise der Abdeckung mehrerer Länder Verbundvorteilen unterliegt.
Insoweit kann die Abdeckung mehrerer Länder sowie der Betrieb der verschiedenen Spezi-
alsuchmaschinen effizienter sein256 (siehe auch Abschnitt 7.2.3.2). Zudem ist es durch die
Verwendung gleicher Ressourcen (u. a. Rechenkapazitäten, Softwares, Marketing) kaum
möglich, die Aufrechterhaltungskosten eines Landes respektive einer Spezialsuche genau
zu ermitteln, wodurch der Nachweis einer Quersubventionierung schwer zu vollziehen wä-
re. Aus aktuellen oder vergangenen Verlusten der verschiedenen Suchen eines etablierten
Suchmaschinenbetreibers kann nicht per se auf ein missbräuchliches Verhalten geschlossen
werden, da diese aufgrund der hohen Fixkosten anfänglich üblich sind.
Etablierte Suchmaschinenbetreiber können obendrein den Zugang zu wichtigen und
knappen Inputfaktoren verschließen. Erstens besteht nach Lianos und Motchenkova (2012:
S. 4, 23) eine mögliche Marktabschottung der etablierten Suchmaschinenbetreiber darin,
„alle“ hochqualifizierten Softwareentwickler zu beschäftigen, so dass potenzielle Suchma-
schinenbetreiber diese nicht oder nur mit hohem Aufwand rekrutieren können und inso-
fern aufgrund dessen lediglich eine geringere Qualität anbieten können beziehungsweise
höhere Kosten zu tragen haben. Die Analyse in Abschnitt 7.2.2.2.2 zeigt indes, dass die
etablierten Suchmaschinenbetreiber mit allen IT-Unternehmen im Wettbewerb um die
hochqualifizierten Softwareentwickler stehen, so dass daher die Knappheit dieser respekti-
ve der Nichtzugang zu diesen Softwareentwicklern für eintretende Suchmaschinenbetreiber
auf diesen Wettbewerb zurückzuführen ist.
Zweitens können die von den etablierten Suchmaschinenbetreibern erstellten, zu-
gekauften oder durch exklusive Kooperationen zugänglichen Inhalte als strategische Ent-
scheidung zur Erhöhung der Markteintrittsbarrieren gedeutet werden, falls diese nicht
255Vergleichbar auch die zusätzlichen Angebote.
256Teilweise kann eine Quersubventionierung auch ohne Effizienzvorteile beim Betrieb wohlfahrtsförder-
lich sein und den Wettbewerb nur geringfügig beeinflussen. So erhöht sich nach Hausman und Sidak
(2009: S. 413, 418–420) durch die Buchsuche von Google die ökonomische Effizienz und die Konsumen-
tenwohlfahrt, da beispielsweise viele Bücher, die Google digitalisierte, nicht mehr lieferbar waren und
die Nutzer auf mehr Bücher zugreifen können. Angesichts der hohen Kosten, der hohen Unsicherheit
aufgrund der Rechtslage und der geringen potenziellen Erträge (langfristige Amortisierung der Inves-
titionen) ist davon auszugehen, dass vorrangig etablierte Unternehmen (Suchmaschinenbetreiber) das
Risiko eingehen und solche Suchen betreiben (Bücher digitalisieren), so dass der (potenzielle) Wett-
bewerb (v. a. spezialisierter Anbieter) gering ist. Demzufolge ist es möglich, dass bestimmte Angebote
nur als zusätzliche Angebote bereitgestellt werden (können).
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gegen angemessenes Entgelt auch anderen Suchmaschinen zugänglich gemacht werden257.
Diese Entwicklungen sind Ausdruck des Wettbewerbs, von dem die Nutzer profitieren. So
wird die Übernahme des Angebots einer Nachfragegruppe (Websitebetreiber) als signifi-
kante Investitionen betrachtet, wodurch sich die Glaubwürdigkeit der übrigen Nachfrage-
gruppen in eine Suchmaschine erhöht258 und sie vermehrt diese nutzen [siehe Abschnitt
4.4.2.1 sowie allgemein Evans et al. (2006: S. 65, 254–257), Hagiu (2008: S. 9) und Rysman
(2009: S. 132)]. Durch diese Inhalte steigt beispielsweise die Qualität der Suchergebnisse.
Jedoch gibt es keine Rechtfertigungsgründe, weshalb anderen Suchmaschinenbetreibern
der vollständige Zugriff auf diese Inhalte verwehrt wird259. Durch die Bezahlung eines
angemessenem Entgeltes könnten die Innovationsanreize in diesen Bereichen aufrechter-
halten und die Wettbewerbsbeeinträchtigungen reduziert werden.
Eine hohe Bedeutung für die Qualität einer Suchmaschine hat der Zugang zu den
Nachfragerdaten. Da eintretende Suchmaschinenbetreiber diese nicht (unverzüglich) er-
reichen können, unterliegen sie Qualitäts- und Kostennachteilen [siehe Abschnitt 7.2.2.2.2
sowie ähnlich Pavel (2009: S. 10)]. Diese Datenexklusivität resultiert aus den Eigenschaf-
ten dreier Datenquellen:
1. Den Nutzerdaten (u. a. Suchanfragen, Klickdaten, CTR) der etablierten Suchma-
schinen, die einer neuen Suchmaschine erst durch die Nutzung der Nachfrager zur
Verfügung stehen.
2. Den Daten, die aus den Verbundangeboten (u. a. Werbenetzwerk) eines (etablierten)
Suchmaschinenbetreibers erfasst werden und erst durch deren Anbieten und deren
257Hierzu zählen erstens die Integrationen in angrenzende Bereiche wie die Bücherdigitalisierungen. Von
Google wurden 150 bis 200 Millionen US-Dollar für die Bücherdigitalisierungen veranschlagt [Jean-
neney (2006: S. 87)] und bis Anfang 2011 rund 15 Millionen Bücher digitalisiert [Google (2011a: S. 5
(Einleitung))]. Hierbei ist es fraglich, ob andere Unternehmen auch die Bücher digitalisieren können.
Diejenigen Bibliotheken (bspw. der Universitäten von Michigan, Harvard, Stanford, Oxford sowie der
Bayrischen Staatsbibliothek) [O’Sullivan und Smith (2004), Wilkens (2007)], die dazu bereit waren,
kooperierten schon mit Google und haben keinen Anreiz, die Bücher anderen Unternehmen zur Verfü-
gung zu stellen [siehe ähnlich French Competition Authority (2010: Rn. 262)]. Den Bibliotheken ist es
aufgrund des Vertrages mit Google zum einen verboten, anderen Anbietern (automatischen) Zugang
zu den digitalen Büchern zu gewähren. Zum anderen ist es ihnen teilweise 25 Jahre lang verboten,
Bücher anderen Unternehmen für die Digitalisierung zur Verfügung zu stellen [French Competition
Authority (2010: Rn. 305)].
Zweitens zählen hierzu die Erwerbungen von Informationsanbietern. Beispielsweise erwarb Microsoft
einen Flugdatenpreisauswerter (Farecast) [Levy (2010)], Google YouTube und das Usenet Archiv von
DejaNews (Weiterführung durch Google) [Battelle (2006: S. 140)] sowie Yahoo Flickr [Stross (2008:
S. 30)]. Drittens zählen hierzu die exklusiven Verträge mit Inhalteanbietern.
258Wenngleich hierdurch die Eigenschaft als Plattform vom Suchmaschinenbetreiber verlassen wird, kann
dadurch die Richtung (bspw. Qualität, Ausrichtung) der Suchmaschine bestimmt werden und überdies
weitere Investitionen Dritter nach sich ziehen.
259Andere Suchmaschinen dürfen nur auf die Metainformationen zugreifen und nicht auf die kompletten
Inhalte beziehungsweise wird ihnen der Zugang zu den Inhalten erschwert. Beispielsweise wird von
YouTube keine Sitemap angeboten, obwohl diese von Google für die Aufnahme der Inhalte bei der
eigenen Suchmaschine empfohlen wird. Insoweit können konkurrierende Suchmaschinen die Inhalte
schwieriger oder weniger aufnehmen [French Competition Authority (2010: Rn. 313) und Sullivan
(2007a)].
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Nutzung durch die Nachfrager erfasst werden können.
3. Den Daten von Angeboten, die exklusiv zur Verfügung gestellt werden. Suchma-
schinen sind beispielsweise für die Ermittlung von Daten über den sozialen Graphen
eines Nutzers für die Soziale Suche aktuell auf den Zugang zu den Daten des größ-
ten Sozialen Online Netzwerkes Facebook angewiesen, dessen Betreiber darüber ent-
scheiden kann, welchen Suchmaschinen(-betreibern) es diese zur Verfügung stellt260
[siehe auch Europäische Kommission (2008: Rn. 273)].
Bei den ersten beiden Datenquellen ist davon auszugehen, dass der Nichtzugang gerecht-
fertigt ist und deswegen kein strategisches Verhalten zur Erhöhung der Markteintrittsbar-
rieren vorliegt. Obwohl die Daten technisch ohne großen Aufwand durch Schnittstellen
anderen Suchmaschinenbetreibern zur Verfügung gestellt werden könnten, würden da-
durch allerdings die Datenschutzbedenken der Nutzer zunehmen, so dass Nutzer mög-
licherweise weniger die Suchmaschinen und deren zusätzliche Angebote nutzen261 (siehe
auch Abschnitt 5.7). Zudem würden die Transaktionskosten der Suchmaschinenbetreiber
ansteigen, um zu verhindern, dass die Daten/Informationen weitergegeben werden. Über-
dies würden durch die Veröffentlichung der Logdaten in großem Maße Informationen über
die Relevanzbewertung einer Suchmaschine preisgegeben. Infolgedessen werden einerseits
die Innovationsanreize reduziert262, da insbesondere andere Suchmaschinenbetreiber das
Ranking der marktführenden Suchmaschine berücksichtigen könnten, ohne einen eigenen
komplexen Algorithmus zu entwickeln oder einen Bestand beziehungsweise Index zu er-
stellen. Andererseits werden die Ergebnisqualitäten reduziert, da mehr störende, zumal
suchmaschinenoptimierte Inhalte in den Indexen der Suchmaschinen enthalten wären.
Bei den Daten, welche die Suchmaschinenbetreiber durch Kooperationen mit an-
deren Anbietern bekommen, gelten diese Rechtfertigungsgründe kaum, so dass diese als
strategische Verhaltensweisen zur Erhöhung der Markteintrittsbarrieren zu bewerten sind
(vertikale Bindung). Für die Nutzer dieser Angebote ist von Bedeutung, ob Daten weiter-
gegeben werden, aber nur in geringem Maße an wie viele Anbieter (Suchmaschinenbetrei-
ber) die Daten weitergegeben werden. Deshalb würden die Datenschutzbedenken durch
den Zugriff zusätzlicher Suchmaschinen auf diese Daten kaum ansteigen und die Nutzer-
nachfrage kaum beeinflussen. Durch ein angemessenes Entgelt können vergleichbar wie bei
den Inhalten auch hier die Innovationsanreize für die Betreiber dieser Angebote aufrecht-
erhalten werden263. Ein möglicher Rechtfertigungsgrund besteht lediglich in den höheren
260Diese Informationen über einen Nutzer können auch nicht durch umfangreiche andere Daten erlangt
werden.
261Dies ist besonders der Fall, wenn auch der Zugang zu den Cookie/Nutzeridentifikator bereitgestellt
wird, wodurch die Nutzerzuordnung effektiver möglich ist.
262Gegenteiliger Ansicht sind Argenton und Prüfer (2011: S. 13–15). Nach ihrem Modell hat kein Such-
maschinenbetreiber einen Anreiz, die Qualität daraufhin unter die des Marktführers zu reduzieren, so
dass alle Nutzer durch eine höhere Qualität profitieren.
263Beispielsweise kann auf die Daten der Sozialen Online Netzwerke Facebook und Foursquare lediglich
die Suchmaschine Bing zugreifen, deren Betreiber Microsoft an beiden beteiligt ist [Kuri (2014)].
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Transaktionskosten dieser Anbieter bei eintretenden Suchmaschinenbetreibern, da diese
noch keine Reputation besitzen und folglich die Unsicherheit über die Verwendung der
Daten höher ist, als bei den etablierten Suchmaschinenbetreibern.
Analog zur Abschottung der Inputfaktoren können die etablierten Suchmaschinen-
betreiber auch den Zugang zu bestimmten Nachfragegruppen behindern. Hierunter fallen
in erster Linie Verhaltensweisen zur Erhöhung der Schwierigkeiten bei der Erlangung der
Nutzer. Hauptsächlich können die etablierten Suchmaschinenbetreiber überhöhte, nicht
kostendeckende Gebote für die Suchen in den Portalen/Suchdiensten sowie den Internet-
browsern abgeben [siehe auch Manne und Wright (2011a: S. 230)]. Aufgrund der Kosten-
und Erlösvorteile ist es hingegen den etablierten Suchmaschinenbetreibern möglich, höhe-
re Gebote als eintretende Suchmaschinenbetreiber abzugeben, so dass Höchstgebote der
etablierten Suchmaschinenbetreiber nicht per se als strategisches Verhalten zu beurteilen
ist. Hierbei wäre auch der Nachweis schwer zu vollziehen264, da die durch solche Koopera-
tionen erzielten Gewinne Schwankungen unterliegen und somit Fehleinschätzungen eines
Suchmaschinenbetreibers hoch sein können. Von den Betreibern der Portale/Suchdienste
sowie den Internetbrowseranbietern werden kaum Daten zu den Zahlungen der Suchma-
schinenbetreiber veröffentlicht, so dass nicht abgeschätzt werden kann, ob die Zahlungen
der etablierten Suchmaschinenbetreiber überhöht sind. Lediglich die geschätzten Zahlun-
gen von Google an Apple lassen vermuten, dass diese höher sind als der Gewinnanstieg
dieser Kooperation. So wird von Morgan Stanley geschätzt, dass Google im Jahr 2012
(2011) 701 (470) Millionen US-Dollar für die Standardsuche in dem Internetbrowser Sa-
fari des Betriebssystems iOS (für iPhone, iPad) zahlte [Dillet (2013)]. Obschon dieser der
am häufigsten genutzte Internetbrowser auf mobilen Geräten ist, sind die Zahlungen im
Vergleich zu den geschätzten Zahlungen an Mozilla in Höhe von 200 (128) Millionen US-
Dollar265, dessen Internetbrowser Firefox insgesamt (stationäre und mobile Geräte) einen
höheren Marktanteil besitzt (siehe folgende Fußnote 268), als überhöht anzusehen.
Ferner können durch lange Vertragslaufzeiten die Wechselkosten dieser Anbieter
erhöht werden [siehe auch Etro (2012: S. 9 f.)], wodurch eintretende Suchmaschinenbe-
treiber entweder diese auszugleichen hätten oder seltener um die Suchen bieten könnten.
Da jedoch die Vertragslaufzeiten mit ein bis zwei Jahren relativ gering sind und zudem
die Möglichkeit der kurzfristigen Kündigung besteht, wurden die Wechselkosten nicht
künstlich erhöht [siehe Abschnitt 4.3.4 sowie Manne und Wright (2011a: S. 231)].
Dass es sich bei den Kooperationen um exklusive Verträge handelt, ist nur teilweise
richtig beziehungsweise ist die exklusive Vergabe gerechtfertigt. So zeigt die Analyse in
Abschnitt 6.4, dass die Portalbetreiber verschiedene Suchdienste für die verschiedenar-
tigen Suchen verwenden. Zur Rechtfertigung einer exklusiven Vergabe von gleichartigen
264Benötigt würde für einen Nachweis ein Zugang zu den Suchmaschinendaten wie die Anzahl der Suchan-
fragen sowie der Ertrag (Gewinn) pro Suche beziehungsweise pro geklicktem gesponserten Ergebnis.
265Im Jahr 2009 betrugen die geschätzten Zahlungen Googles an Apple 82 Millionen und im Jahr 2010
178 Millionen US-Dollar sowie an Mozilla 88 respektive 103 Millionen US-Dollar [Dillet (2013)].
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Suchdiensten ist anzumerken, dass dadurch der Suchprozess für die Nutzer verkompliziert
würde, da diese für jede Suche den jeweiligen Anbieter auszuwählen hätten. Gerade in der
Vorauswahl der relevanten Suchdienste, welche auf eine bestimmte Suche vermutlich die
relevantesten Ergebnisse liefern, liegt ein wichtiger Wertschöpfungsprozess der Portalbe-
treiber bei der Integration dieser Suchen in ihr Angebot266. Bei den Internetbrowsern ist
die Exklusivität auch nur bedingt gegeben, da die Nutzer die Suchdienste des Suchfensters
ändern können. Dass die Standardsuche exklusiv vergeben wird (teilweise für bestimmte
Versionen des Internetbrowsers), liegt in der Natur der Sache. Sobald eine Standardsuch-
maschine festgelegt wird, kann nur eine Suchmaschine diesen Platz einnehmen beziehungs-
weise erbringt dies die höchsten Erlöse für die Entwickler der Internetbrowser267.
Des Weiteren kann der Zugang zu den Portalen/Suchdiensten erschwert werden,
falls die etablierten Suchmaschinenbetreiber die organischen und gesponserten Ergebnisse
nur kombiniert anbieten, das heißt, dass diese Anbieter beide Ergebnislisten über einen
Suchmaschinenbetreiber beziehen müssen (Bundling). Andernfalls könnten diese Anbie-
ter für die beiden Ergebnislisten verschiedene Suchmaschinen verwenden, so dass auch
(eintretende) Suchmaschinenbetreiber ohne Werbeangebot sowie Suchmaschinen mit ge-
ringeren Gewinnen aus einer Suche lediglich durch die organischen Ergebnisse Zugang zu
dieser Nachfragegruppe hätten. Ob solche Verträge angewendet werden, ist nicht bekannt.
Angesichts der Daten in Abschnitt 6.4 ist anzunehmen, dass es bisher nicht der Fall ist.
Im Zusammenhang mit der Ausweitung des Angebotes kann durch die Bereitstel-
lung eigener Internetbrowser und die Festlegung ihrer Suchmaschinen als Standardsuch-
maschine diese Möglichkeit zur Erlangung von Nutzern für neue Suchmaschinen verrin-
gert werden. So verwenden Google und Microsoft für ihre verbreiteten Internetbrowser
Chrome und Internet Explorer268 als Standardsuchmaschine ihre eigenen Suchmaschinen
266Siehe Manne und Wright (2011a: S. 231) für die Vorteilhaftigkeit dieser exklusiven Verträge für die
Portal-, Suchmaschinenbetreiber und Nutzer.
267Beispielsweise könnten die Suchmaschinen zufällig festgelegt werden oder dem Nutzer bei der Instal-
lation/Update eine Auswahl angezeigt werden. Dagegen haben die Entwickler der Internetbrowser
einen Anreiz, diejenige Suchmaschine als Standard festzulegen, dessen Betreiber ihnen den höchsten
Erlös je über das Suchfenster gestellten Suchanfrage bietet. Vergleichbar können auch die exklusiven
Verträge mit Software- oder Hardwareanbietern, welche die Toolbars installieren [siehe hierzu Bork
und Sidak (2012: S. 697 f.), Etro (2012: S. 7) sowie Lianos und Motchenkova (2012: S. 9)], begründet
werden.
268Der weltweite Marktanteil des Internet Explorers betrug auf den stationären Geräten im Durchschnitt
des Jahres 2008 76 Prozent, des Jahres 2010 62 [51] Prozent und des Jahres 2013 55 [29] Prozent. Auf
mobilen Geräten betrug dessen Anteil in den jeweiligen Jahren 14 Prozent, 1 [0] Prozent beziehungs-
weise 2 [2] Prozent. Insgesamt, das heißt über alle Geräte, sank dessen Marktanteil von 50 Prozent
im Jahr 2010 auf 23 Prozent im Jahr 2013.
Der Marktanteil von Chrome betrug auf den stationären Geräten im Durchschnitt des Jahres 2009
(Einführung) 3 Prozent, des Jahres 2010 8 [10] Prozent und des Jahres 2013 18 [41] Prozent. Auf
mobilen Geräten betrug der Anteil der Google Browser (Android+Chrome) in den jeweiligen Jahren
3 Prozent, 7 [9] Prozent beziehungsweise 27 [28] Prozent. Über alle Geräte stieg deren Marktanteil
von 10 Prozent (2010) auf 35 Prozent (2013).
Der Marktanteil von Firefox betrug auf den stationären Geräten im Durchschnitt des Jahres 2008
19 Prozent, des Jahres 2010 24 [31] Prozent und des Jahres 2013 19 [20] Prozent. Auf mobilen Geräten
wird der Firefox vernachlässigbar genutzt. Insofern sank dessen Anteil über alle Geräte von 30 Prozent
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(analog Baidu und Qihoo 360 in China). Obschon die Nutzer, welche diese Suchfenster
benutzen, andere Suchanbieter auswählen können, findet dies kaum statt (siehe Abschnitt
4.3.1). Das Anbieten eines eigenen Internetbrowsers durch eintretende Suchmaschinenbe-
treiber würde nicht die Schwierigkeiten bei der Erlangung dieser Nutzer verringern, da
deren Internetbrowser erst genutzt werden müssten. Folglich sind diese Nutzer für ein-
tretende Suchmaschinenbetreiber kaum zu erreichen. Dass die Suchmaschinenbetreiber
ihre Internetbrowser indes anbieten, um die Markteintrittsbarrieren strategisch zu erhö-
hen, ist unwahrscheinlich. So entwickelte Microsoft seinen Internetbrowser vor der eigenen
Suchmaschine. Google führte zwar seinen Internetbrowser Chrome im Jahr 2008 ein, als
er bereits mit seiner Suchmaschine in vielen Ländern respektive global marktführend
war. Allerdings kann dieser Schritt dadurch gerechtfertigt werden, dass zu dieser Zeit mit
großem Abstand der Internet Explorer von Microsoft der marktführende Internetbrowser
war und somit die Möglichkeit bestand, dass dieser Bereich für Google abgeschottet wird,
beziehungsweise, dass Microsoft durch den Internet Explorer die Suche monopolisieren
könnte, falls Firefox Marktanteile verliert. Google hatte bis dahin aktiv den Open Sour-
ce Browser Firefox unterstützt (Bereitstellung von Softwareentwicklern). Jedoch ist der
Einfluss auf einen selbst entwickelten Browser höher269.
Strategisch erhöhen die Suchmaschinenbetreiber die Wechsel-/Verwaltungskosten
für die Werbetreibenden sowie Suchmaschinenwerbeagenturen, indem sie zum einen Volu-
menrabatte anbieten, so dass diese höhere Anreize haben, die Werbung auf den etablierten
Suchmaschinen auszuweiten. Zum anderen erschwert(e) Google Softwareentwicklern den
Zugang zu den Daten der Werbetreibenden (Anzeigen-/Kampagnendaten) seiner Such-
maschine. Dadurch können diese Daten nicht automatisch zu anderen Werbeangeboten
übertragen werden [Edelman (2008), Europäische Kommission (2010)]. Die daraus resul-
tierende geringere Wechselwahrscheinlichkeit der Werbetreibenden hat zur Folge, dass die
Nutzeranzahl ansteigt, die neue Suchmaschinen zu erreichen haben, um attraktiv für die
Werbetreibenden zu sein (siehe Ende Abschnitt 7.2.2.2.1). Demgemäß werden die poten-
ziellen Erlöse neuer Suchmaschinen verringert sowie die Markteintrittsbarrieren erhöht270
(2010) auf 17 Prozent (2013).
Der Marktanteil von Safari betrug auf den stationären Geräten im Durchschnitt des Jahres 2008
3 Prozent, des Jahres 2010 4 [4] Prozent und des Jahres 2013 6 [8] Prozent. Auf mobilen Geräten
betrug dessen Marktanteil in den jeweiligen Jahren 71 Prozent, 42 [18] Prozent beziehungsweise 58
[22] Prozent. Über alle Geräte stieg dessen Marktanteil von 4 Prozent (2010) auf 7 Prozent (2013).
Der Marktanteil von Opera betrug auf den stationären Geräten im Durchschnitt des Jahres 2008
2 Prozent, des Jahres 2010 2 [2] Prozent und des Jahres 2013 2 [1] Prozent. Auf mobilen Geräten betrug
dessen Marktanteil in den jeweiligen Jahren 4 Prozent, 34 [24] Prozent beziehungsweise 9 [17] Prozent.
Über alle Geräte stieg der Marktanteil von 2 Prozent (2010) auf 4 Prozent (2013) [NetMarketShare
(2014) [Statcounter (2014)] (Anteile über alle Geräte nach Statcounter (2014))] (alle Werte gerundet).
269Nach Kleinz (2012: S. 139) besteht darüber hinaus ein Anreiz für Google, einen guten Internetbrowser
herzustellen, darin, dass mit höherem Marktanteil seines Browsers, die Zahlungen an die Entwickler
der anderen Browser geringer sind.
270Bork und Sidak (2012: S. 695 f.) rechtfertigen die Übertragungsrestriktionen der Werbetreibendenda-
ten bei Google, da sich hierdurch eine höhere Qualität für die Nutzer anbieten lässt (umfangreicher
Anzeigen). Diese Rechtfertigung überzeugt allein nicht, da die Autoren nicht erklären, weshalb eine
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[siehe auch Etro (2012: S. 9) sowie Lianos und Motchenkova (2012: S. 11)].
Da durch diese Verhaltensweise die Wechselkosten der Werbetreibenden indes nur
geringfügig erhöht werden271 und daneben die Werbetreibenden und Suchmaschinenwer-
beagenturen mehrere Suchmaschinen verwenden, ist davon auszugehen, dass diese künstli-
chen Wechselkosten nur von geringer Bedeutung sind. Eine hohe Bedeutung für die Wech-
selkosten der Werbetreibenden ergibt sich aus der Ermittlung des Qualitätsfaktors, den
eine Suchmaschine für jeden Werbetreibenden (für jede Anzeige) ermittelt. Die Ermittlung
des Qualitätsfaktors resultiert allerdings aus den Forschungs- und Entwicklungstätigkeiten
sowie aus den Investitionen272 der Suchmaschinenbetreiber und ist insofern bedeutsam für
die Wettbewerbsfähigkeit gegenüber andere Suchmaschinenbetreiber [siehe ähnlich Manne
und Wright (2011b: S. 45) sowie Pavel (2009: S. 10)]. Deshalb ist dessen Nichtveröffentli-
chung gerechtfertigt.
Aus den gescheiterten Markteintritten der verschiedenen Suchmaschinenbetreiber
mit ihren Suchmaschinen (v. a. Cuil, A9) und dem geringen bisherigen Erfolg Micro-
softs mit seinen Suchmaschinen erhöhen sich die Markteintrittsbarrieren für bekannte
IT-Unternehmen, weil sie einen Imageverlust beim möglichen Scheitern eines Eintrittes
erleiden oder, um diesen Imageverlust zu vermeiden, trotz Verlusten im Markt verbleiben
würden (Marktaustrittsbarriere).
Zusammenfassend können aktuell bei Suchmaschinen nur in geringem Ausmaß (be-
kannte) strategische Maßnahmen der etablierten Betreiber ausgemacht werden, die ledig-
lich zum Ziel haben, den Markteintritt potenzieller Wettbewerber zu erschweren. Diese
bestehen hauptsächlich aus der Unmöglichkeit des Zugangs zu exklusiven Inhalten und
(fremden) Daten sowie aus der Erhöhung der Wechselkosten für die Nutzer und Werbe-
treibenden. Obschon deren Wirkungen als gering einzuschätzen sind, verringern sie die
Erfolgswahrscheinlichkeit eines Eintrittes, erhöhen die Markteintrittsbarrieren und führen
dazu, dass weniger Unternehmen eintreten. Da insbesondere die Spezialsuchmaschinen als
potenzielle Wettbewerber betrachtet werden [Etro (2012: S. 9), Devine (2008: S. 104 f.),
Google nach Europäische Kommission (2008: Rn. 336) sowie Manne und Wright (2011a:
S. 238)], können die Verhaltensweisen gegenüber diesen, auch wenn sie bisher nicht nach-
weisbar sind oder nur eine geringe Auswirkung haben, die zukünftige Marktstruktur stark
beeinflussen.
Datenübertragung von „zu umfangreichen“ Anzeigen zu den Wettbewerbern beziehungsweise von An-
zeigen „zu geringen“ Umfangs zu Google zu einer geringeren Qualität der Suchergebnisse bei Google
führt.
271Die Anzeigen und vor allem die Kampagnen werden von Werbetreibenden an jede Suchmaschine ange-
passt (u. a. Auswahl der Schlagwörter, genauen Einstellungen), so dass aus der einfachen Übertragung
der Daten durch eine Software die Wechsel-/Verwaltungskosten nur geringfügig verringert würden (sie-
he Abschnitt 4.3.3).
272Neue Werbetreibende (Anzeige) werden von den Suchmaschinen aufgrund nicht vorhandener CTR-
Daten zufällig eingeblendet (siehe Abschnitt 3.2.2.2), so dass die Suchmaschinenbetreiber Opportuni-
tätskosten tragen, da relevantere Anzeigen schlechter platziert werden.
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7.2.2.4 Einordnung und unternehmensabhängige Markteintrittsfähigkeit
Aus der Analyse der Markteintrittsbarrieren ist zu erkennen, dass keiner der betrach-
teten Faktoren einen Markteintritt eines Suchmaschinenbetreibers absolut verhindert.
Werden indes die Faktoren in Kombination betrachtet, dann führen die Schwierigkei-
ten bei der Erlangung der Nachfrager, die hohen Eintrittskosten sowie die Kosten- und
Qualitäts-/Erlösnachteile zu der Bewertung, dass die Markteintrittsbarrieren für Betreiber
von (Universal-)Suchmaschinen hoch sind.
Unter Berücksichtigung der Daten aus dem Kapitel 6 ist davon auszugehen, dass
die nachfrageseitigen Eigenschaften und vor allem die Schwierigkeiten bei der Erlangung
der Nutzer ausschlaggebend für die hohen Markteintrittsbarrieren sind [siehe auch Devi-
ne (2008: S. 87)]. Der Hauptgrund für die Schwierigkeiten bei der Erlangung der Nutzer
besteht gleichermaßen in den relativen Wechselkosten der Nutzer sowie den direkten Netz-
werkeffekten. So führen die Markenbedeutung und die relativ hohen Wechselkosten dazu,
dass, falls eine Suchmaschine eine hohe Qualitätsreputation erreicht hat, die Nutzer die-
se wiederholt nutzen. Zum Beispiel gelang es Google zwar durch seine Reputation und
relevanten Ergebnissen in vielen Ländern die marktführende Suchmaschine zu stellen. Je-
doch gelang es Google nicht, seine hohen Gewinne einzusetzen, um durch Investitionen in
die Qualität und das Marketing (bzw. Zukauf von Nutzern) oder durch seine Kompetenz
(Effizienz) in den Suchmaschinenmärkten Russland und China den Marktführer zu stel-
len273. Vielmehr konnten nationale Suchmaschinenbetreiber durch einen frühen Marktein-
tritt (Yandex 1997, Baidu 2000274) und relevante Ergebnisse Nutzermarktanteile gewinnen
sowie vermutlich in ihrem Land eine hohe Qualitätsreputation aufbauen. Aufgrund die-
ser relativ hohen Wechselkosten ist es sogar dem global bekannten und dominierenden
Suchmaschinenbetreiber Google schwer möglich, hohe Marktanteile in diesen Ländern zu
erlangen. Überdies konnten die von Microsoft angebotenen Suchmaschinen trotz hoher
Finanzausstattung und der Überbrückung der Eintrittskosten bisher kaum Marktanteile
hinzu gewinnen. Außerdem blieb der Onlinebereich von Microsoft bisher defizitär (siehe
Anhang A.1, Tabelle A.3). Anhaltspunkte für die Bedeutung der Bekanntheit eines We-
bangebotes stellen die vergleichsweise geringeren Marktanteile Googles respektive hohen
Marktanteile Yahoos und Bings auf den US-amerikanischen Rezipienten- und Suchmaschi-
nenwerbemarkt dar. Sowohl der Internetkatalog von Yahoo (1994) als auch das Webportal
MSN (1995) von Microsoft bestanden schon seit Mitte der 1990er Jahre und erlangten
zusätzlich eine hohe Popularität. Da der Internetnutzeranteil in den USA Mitte bezie-
273Folglich sind die Lernkurveneffekte nicht für die globale Dominanz Googles entscheidend, wie von Va-
rian (2008a) angenommen. Ansonsten müsste Google auch diese Märkte dominieren, zumal unter
Berücksichtigung ihrer Finanzreserven und des leichten Zugangs zu den „besten“ Softwareentwicklern
die auch die sprach-/länderspezifischen (chinesisch/russischen) Faktoren berücksichtigen können. Zu-
dem wurde Sergey Brin in Russland geboren und wanderte mit sechs Jahren mit seiner Familie in die
USA aus [Vise und Malseed (2008: S. 14)], so dass ein Bezug zur russischen Sprache beziehungsweise
zum russischen Markt bei Google vorhanden war.
274Google bot erst ab September 2000 eine chinesische Suchmaschinenversion an [Google (o. J. [2010])].
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hungsweise Ende der 1990er Jahre höher war, als in den anderen betrachteten Ländern,
hatten hier bereits viele Nutzer ihr präferiertes Webangebot für die Suche im Internet
beziehungsweise für die Startseite des Internetbrowsers. Dadurch war der Anteil der Nut-
zer, die Wechselkosten zu tragen hatten, in den USA mit einem Internetnutzeranteil im
Jahr 1998 von 30 Prozent höher, als beispielsweise in Deutschland mit 10 Prozent oder
Großbritannien mit 14 Prozent [siehe für die Daten The World Bank (2014)]. Für Google
war folglich die Nutzererlangung in den USA schwieriger, so dass die Anteile seiner Such-
maschine auf dem Rezipienten- und den Werbemarkt dort im Vergleich zu Deutschland
und Großbritannien geringer sind275.
Die direkten Netzwerkeffekte verstärken die Schwierigkeiten bei der Erlangung der
Nutzer, da neue Suchmaschinen keine den etablierten Suchmaschinen vergleichbaren Such-
qualitäten liefern können276. Die durch die geringere Nutzeranzahl entstehende geringere
Suchqualität ist zwar nicht ausschlaggebend, da die Gesamtqualität des Angebotes durch
andere Qualitätsfaktoren (u. a. exklusive Inhalte, Datenschutz, Zusatzangebote) erhöht
werden kann. Die geringere Suchqualität führt gleichwohl dazu, dass die wenigen Nutzer
tendenziell unzufriedener mit neuen Suchmaschinen sind277.
Durch die Schwierigkeiten bei der Erlangung der Nutzer sind die neuen Suchma-
schinen weniger interessant für die Werbetreibenden278 (indirekte Netzwerkeffekte). Ob-
schon deren Erlangung ansonsten relativ unproblematisch ist, sind sie von Bedeutung, da
erst durch sie Erlöse erzielt werden. Aus ihrer Sicht führt eine geringere Qualität einer
Suchmaschine (u. a. Zielgruppenerreichung, Verfahren) zwar nicht zu einer Nichtnutzung,
aber zu einer geringeren Zahlungsbereitschaft, so dass diese Suchmaschinen ceteris paribus
weniger erlösen. Die hohen Eintrittskosten (versunkene Kosten) sowie die verschiedenen
Kostennachteile führen schließlich dazu, dass ein Suchmaschinenbetreiber mit geringer
Nachfrage aus dem Markt ausscheidet.
Die Markteintrittsbarrieren werden ferner durch das Verhalten der etablierten
Suchmaschinenbetreiber erhöht. So werden durch die Einführung zusätzlicher Angebote,
Spezialsuchmaschinen und exklusiver Inhalte die Wechselkosten der Nutzer, die Eintritts-
kosten sowie die Qualitätsnachteile neuer Suchmaschinen verstärkt. Der Großteil dieser
Verhaltensweisen lässt sich durch den Wettbewerb zwischen ihnen sowie mit anderen IT-
Unternehmen rechtfertigen. Lediglich ein Teil der Verhaltensweisen kann als strategische
275Die Bedeutung der Wechselkosten (Bekanntheit eines Webangebotes) wird auch an der neuen Suchma-
schine 360 Search in China erkennbar. Sie gewann sofort Marktanteile hinzu, wobei davon auszugehen
ist, dass Google eine höhere Qualität anbietet (es ist nicht bekannt, ob die Suchtechnologie (voll-
ständig) von Qihoo 360 Technology entwickelt wurde und ob auf vergangene Nutzerdaten zugegriffen
werden konnte).
276Vorrangig aufgrund der großen Unterschiede der Nutzeranzahl.
277Siehe hierzu auch Etro (2012: S. 10), der eine Ursache der Markteintrittsbarrieren darin sieht, dass die
etablierten Suchmaschinenbetreiber vornehmlich aufgrund ihrer hohen Marktanteile und des langen
Bestehens mehr Daten für die Verbesserung der Suche zur Verfügung haben.
278Die French Competition Authority (2010: Rn. 266 f.) sieht die Nutzererlangung als Hauptmarktein-
trittsbarriere in den Suchmaschinenwerbemarkt an (unabhängig davon, ob über ein eigenes Angebot
oder über Portale/Suchdienste).
7 Qualitative und dynamische Ursachen der Konzentration 353
Entscheidungen zur Erhöhung der Markteintrittsbarrieren identifiziert werden. Hierzu
zählen beispielsweise die Verhinderung der Datenübertragung (Anzeigen, Schlagwörter)
der Werbetreibenden, wodurch deren Wechselkosten erhöht werden sowie der Nichtzu-
gang zu den exklusiven Inhalten einer Suchmaschine und externen Daten. Insbesondere
alle Verhaltensweisen der etablierten Suchmaschinenbetreiber, welche die Schwierigkeiten
bei der Erlangung der Nutzer neuer Suchmaschinen verstärkten, die indes bisher nicht als
missbräuchlich bewiesen wurden, erhöhen die Markteintrittsbarrieren stark.
Die hohen Markteintrittsbarrieren und die Gewinnvorteile marktführender Such-
maschinenbetreiber sind auch anhand der Gewinne der analysierten Suchmaschinenbetrei-
ber zu erkennen279. So lagen die Gewinnquoten der marktführenden Suchmaschinenbetrei-
ber zwischen 31 und 62 Prozent beziehungsweise insgesamt zwischen 48 und 89 Prozent
(Gesamtbetrachtung)280. Yahoo als Betreiber einer Suchmaschine mit geringen Marktan-
teilen hatte im Durchschnitt der Jahre 1995 bis 2012 lediglich eine Gewinnquote von 9
Prozent und insgesamt von 15 Prozent (Gesamtbetrachtung). Microsoft als zuletzt ein-
getretener Suchmaschinenbetreiber, dessen Suchmaschinen im Betrachtungszeitraum die
geringsten Marktanteile besaßen, hatte im Durchschnitt der Jahre 2002 bis 2013 eine Ge-
winnquote des Onlinebereiches von minus 24 Prozent und insgesamt von minus 30 Prozent
(Gesamtbetrachtung). Die hohen Gewinne sind Ausdruck hoher Markteintrittsbarrieren
aus folgenden Gründen: Zum einen würden die Gewinne bei geringen Markteintrittsbarrie-
ren wegkonkurriert, da die etablierten Suchmaschinenbetreiber beispielsweise mehr in ihr
Angebot oder in das Marketing investieren beziehungsweise den Werbetreibenden höhere
Rabatte gewähren würden. Zum anderen konkurrieren alle Suchmaschinenbetreiber in be-
stimmten Ländern miteinander, so dass die hohen Gewinne der Marktführer nicht durch
eine höhere Effizienz Googles beziehungsweise Yandex oder Baidus in ihren nationalen
Märkten verursacht werden281.
Aus der Analyse der Markteintrittsbarrieren ist zudem zu schlussfolgern, dass diese
durch bestimmte bereits bestehende Unternehmen aufgrund einer höheren Eintrittsfähig-
keit leichter zu überwinden sind. Zum Ersten gehören hierzu Unternehmen, die zwar in
anderen Märkten aktiv sind, dennoch die gleichen Nachfragegruppen ansprechen. Diese
können durch die Bündelung der verschiedenen Angebote die Wechselkosten der Nachfra-
ger reduzieren. Hierzu zählen bei den Nutzern, aufgrund ihrer komplementären Beziehung
279Angesichts der stattfindenden Quersubventionierung einzelner Angebote ist davon auszugehen, dass die
Gewinne der reinen Suche bei den marktführenden Suchmaschinenbetreibern höher sind.
280Im Durchschnitt der Jahre 2000 bis 2012 hatte Google eine Gewinnquote von 41 Prozent und insgesamt
von 48 Prozent (Gesamtbetrachtung). Im Durchschnitt der Jahre 2007 bis 2012 hatte Yandex eine
Gewinnquote von 62 Prozent und insgesamt von 56 Prozent (Gesamtbetrachtung). Im Durchschnitt
der Jahre 2001 bis 2012 hatte Baidu eine Gewinnquote von 31 Prozent und insgesamt von 89 Prozent
(Gesamtbetrachtung).
281Eine hohe Effizienz stellt keine Markteintrittsbarriere dar, da die Analyse der Markteintrittsbarrie-
ren zum Ziel hat, die Faktoren zu ermitteln, die zu hohen Gewinnen aufgrund einer Etabliertheit
beziehungsweise aus Pioniervorteilen führen [Harbord und Hoehn (1994: S. 415)].
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zu den Suchmaschinen, hauptsächlich Anbieter von Internetbrowsern282, Portalen und
Internetzugängen. Bei den Werbetreibenden zählen hierzu Anbieter, die schon ein den
Suchmaschinen vergleichbares Werbeangebot betreiben (siehe Abschnitt 4.8). Dabei ist
die Eintrittsfähigkeit umso höher, je größer die Überlappungen der Nachfragernetzwerke
und je stärker die komplementären Beziehungen zwischen den Angeboten sind283.
Zum Zweiten zählen hierzu Unternehmen, die beim Anbieten einer Suchmaschine
Verbundvorteile mit ihren bereits hergestellten Gütern besitzen [siehe auch Eisenmann
et al. (2010: S. 1 f., 10–15)]. Durch die gemeinsame Nutzung gleicher Ressourcen (u. a.
Rechenzentren, Mitarbeiter284, Daten, Inhalte, Marke) können die Kosten beim Anbieten
einer Suchmaschine reduziert werden. In diesem Sinne haben auch Betreiber von Such-
maschinen in angrenzenden Märkten Vorteile beim Betrieb bestimmter Suchmaschinen,
da sie unter anderem komplette Verfahren, Wissen, Marken sowie ganze Suchangebote
verwenden können. Beispielsweise haben Betreiber von Suchmaschinen in einer weit ver-
breiteten Sprache (v. a. Englisch) Vorteile bei einem nationalen Markteintritt, da diese
ihren bisherigen Bestand auch in anderen Ländern nutzen können und somit einen Vorteil
gegenüber den nationalen Suchmaschinen besitzen285. Obendrein können sich bestehen-
de Unternehmen aufgrund ihrer Reputation/Diversifizierung leichter respektive günstiger
über Fremdkapital finanzieren286.
Es zeigt sich dahingegen, dass selbst Betreiber, welche diese Kriterien (kombiniert)
erfüllen, Schwierigkeiten haben, die Markteintrittsbarrieren zu überwinden. So wäre an
sich Microsoft ein Anbieter, für den die Eintrittsfähigkeit als vollintegrierte Suchmaschine
vergleichbar hoch ist. Erstens besitzt Microsoft finanzielle Reserven, so dass auch ho-
he Eintritts- und Aufrechterhaltungskosten (eigen-)finanziert werden können [siehe auch
Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 68) sowie Microsoft (2004) bis (2013a)]. Zweitens
besitzt Microsoft Verbundvorteile beim Anbieten einer Suchmaschine, da ihm viele (spe-
zialisierte) Mitarbeiter (Softwareentwickler), Rechenzentren, eine Verwaltung und ein glo-
bales Vertriebsnetz zur Verfügung stehen, so dass die Kostennachteile reduziert werden.
Vor allem hat er aufgrund seiner Angebote (Windows, Office, Internet Explorer) eine hohe
Reputation und Markenbekanntheit (siehe Tabelle 7.5) erlangt. Drittens ist es Microsoft in
erster Linie durch den weltweit meistgenutzten Internet Explorer (siehe Abschnitt 7.2.2.3,
Fußnote 268) sowie das in den USA populäre Portal MSN [siehe u. a. Miniwatts Marke-
282Möglicherweise auch Betriebssysteme oder sonstige Anwendungsprogramme, von denen aus auf eine
Suchmaschine zugegriffen werden kann.
283Siehe auch Eisenmann et al. (2010: S. 1 f., 10–15), die dies als „Envelopment“ bezeichnen.
284Durch die Nutzung von Mitarbeitern mit gleichen Fähigkeiten können auch die Lernkurveneffekte teil-
weise relativiert werden, da deren Erfahrungen auch für die Entwicklung einer Suchmaschine genutzt
werden können.
285Für nationale Suchmaschinenbetreiber ist die eigene Erstellung anderssprachiger Suchangebote auf-
grund der relativ geringen Nachfrage nicht kostendeckend durchführbar, so dass sie diese über den
Markt beziehen, wie beispielsweise Yandex die englischsprachigen Suchergebnisse von Bing.
286Bei unvollkommenen Kapitalmärkten werden erfahrene gegenüber jungen Unternehmen bevorzugt
[McAfee et al. (2004: S. 464 f.)].
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ting Group (2011)] möglich, deren Nutzer zu Suchmaschinennutzern zu machen287 [siehe
auch Sheu und Carley (2001: S. 21)]. Trotzdem haben die von Microsoft entwickelten
Suchmaschinen in allen Ländern keine mit Google vergleichbaren Marktanteile erlangen
können (siehe Abschnitt 6.2.2). Zudem lassen die überwiegend negativen Gewinnquoten
des gesamten Onlinebereiches von Microsoft (siehe Tabelle A.3) vermuten, dass die Such-
maschine bisher unprofitabel ist. Vergleichbar betrieb Yahoo auch vor der Entwicklung
einer eigenen Suchmaschine ein populäres Portal. Obgleich Yahoo mit seiner Suchmaschine
in einigen Ländern hohe Marktanteile erlangen konnte, hat er seine eigene Suchmaschi-
nentechnologie vermutlich aufgrund einer Unprofitabilität eingestellt und lizenziert diese
seit Ende 2011 weltweit an Microsoft (Bing) beziehungsweise verwendet für Yahoo Japan
die Ergebnisse von Google (siehe Kapitel 6). Auch bei dem erfolgreichen Rezipienten-
markteintritt von 360 Search ist bisher noch offen, ob dieser profitabel ist oder wird. So
konnte 360 Search bisher noch keine vergleichbaren Marktanteile auf dem Werbemarkt
erlangen. Da der Marktanteilszugewinn nur zu Lasten Googles ging, die vorher als Stan-
dardsuchmaschine installiert war und nicht zu Lasten Baidus288, ist ferner anzunehmen,
dass bisher hauptsächlich die Nutzer der Angebote (Internetbrowser, Standardstartseite)
des Betreibers die Suche verwenden und noch keine neuen Nutzer hinzugewonnen wurden.
7.2.3 Erweiterte Analysen
In dem letzten analytischen Abschnitt dieses Kapitels wird drei Fragen nachgegangen. Da
die Ursachen der Konzentration durch vielfältige Faktoren beeinflusst werden, wird erstens
untersucht, ob sich die Konzentrationstendenz auf den Suchmaschinenmärkten gemildert
oder verstärkt hat, wobei insbesondere die Zu- oder Abnahme der Markteintrittsbarrieren
betrachtet wird. Zweitens werden die Suchmaschinen auf natürliche Monopole analysiert
sowie drittens geprüft, ob die Suchmaschinenmärkte bestreitbar sind.
7.2.3.1 Zeitliche Analyse der Konzentrationsfaktoren und Markteintrittsbarrieren
Die technischen Entwicklungen und deren hohen Verbreitung führten dazu, dass sich die
Hardwarekosten (z. B. Rechenleistung, Speicherkapazitäten289, Internetverbindungen) re-
287Beispielsweise konnte Microsoft bereits ab 2005/2006 mit AdCenter ein eigenes Werbesystem für seine
Suchmaschine einführen [Evans (2008: S. 366) und Microsoft (2005c)], da das Portal MSN und mithin
auch die Suchmaschine von Nutzern verwendet wurden und entsprechend die Werbetreibenden zur
Verfügung standen (zuerst in Frankreich und Singapur; Ende 2005/Anfang 2006 in den USA - in der
Zeit dazwischen wurden die Anzeigen von Yahoo genutzt). Siehe hierzu auch die Begründung der
FTC (2007: S. 12 f.), für die beispielsweise Microsoft genug (Nutzer-)Daten zur Verfügung hat, um
den Werbetreibenden ein mit Google vergleichbares Werbeangebot anzubieten.
288Weitere Anbieter, die trotz „günstiger“ Ausgangslagen mit ihren Suchmaschinen scheiterten, waren der
Betreiber des deutschen Internetportals Web.de und der Internethändler Amazon (siehe Abschnitt
6.5).
289Nach Jim Hagemann Snabe (CEO von SAP) besteht bei Datenspeichertechniken auch weiterhin ein
hohes Entwicklungspotenzial, so dass er von einer Halbierung der Preise und Verdopplung der Qualität
alle sechs Monate ausgeht [Knop und Finsterbusch (2012)].
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duzierten290 [siehe allgemein Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 25), Spulber (2009:
S. 670), Varian et al. (2004: S. 26 f.) sowie für Daten Davis et al. (2001: S. 8 f.) und
Evans et al. (2006: S. 8, 305, 324–328)]. Des Weiteren führten die Entwicklungen in der
Programmierung, vor allem durch die objektorientierte Programmierung und die Open
Source Software, dazu, dass die Softwares effizienter gestaltet werden können [Evans et al.
(2006: S. 305)], wodurch die Kapazitäten effizienter genutzt werden291. Folglich sank ce-
teris paribus der Aufwand für den Bestandsaufbau und die Relevanzbewertung292. Zu-
dem sanken ceteris paribus die Entwicklungskosten einer Suchmaschine, da durch die
Entwicklungen unter anderem auf Programmbibliotheken oder ganze Programme in den
verschiedenen Bereichen zurückgegriffen werden kann. Aufgrund der zunehmenden Rei-
fe der Suchmaschinen- beziehungsweise der IT-Märkte konzentrierten sich Unternehmen
auf bestimmte Bereiche, so dass die Suchmaschinenbetreiber beispielsweise die unterstüt-
290Dabei vollzieht sich die Kostensenkung aufgrund verbesserter Hardware nicht vollkommen automatisch.
Vielmehr bedarf es dafür auch eine effizientere Programmierung und es ist außerdem aufwendiger, die
komplexere Hardware zu steuern [siehe auch Evans et al. (2006: S. 305)].
291Schätzungsweise stieg die Anzahl der Suchanfragen je Server bei Google stark an, die Anzahl der
Dokumente je Server blieb relativ konstant. Anfänglich (11/1998) benötigte die Suchmaschine Google
für 10.000 Suchanfragen 25 Server (400 Suchanfragen je Server). Im Jahr 1998 hatte Google obendrein
26 Millionen Dokumente im Bestand und insofern war jeder Server für rund 1,04 Millionen zuständig.
Für monatlich 500.000 Suchanfragen benötigte sie 300 Server (1.667 Suchanfragen je Server) (04/1999)
und für 3.000.000 Suchanfragen 2.100 Server [1.429 Suchanfragen je Server] (09/1999). Im Jahr 1999
betrug der Bestand 113 Millionen Dokumente, wodurch rund 0,05–0,38 Millionen Dokumente je Server
gespeichert wurden.
Für monatlich 18.000.000 Suchanfragen verwendete Google 4.000 Server (4.500 Suchanfragen je
Server) (06/2000) und für 55.000.000 Suchanfragen 6.000 Server (9.167 Suchanfragen je Server) (11–
12/2000). Im Jahr 2000 betrug der Bestand 559 Millionen Dokumente und somit war jeder Server für
rund 0,14 bis 0,09 Millionen Dokumente zuständig.
Für die 150.000.000 Suchanfragen benötigte Google 10.000 Server (15.000 Suchanfragen je Server)
(08/2002). Im Jahr 2002 betrug der Dokumentenbestand 3.353 Millionen und daher war jeder Server
für rund 0,34 Millionen Dokumente zuständig [Anzahl der Suchanfragen und Server nach Singhal
(2005: S. 39)].
Für das Jahr 2004 wurde geschätzt, dass Google 100.000 Server betrieb [Koenig (2004)]. Für das Jahr
2005 wurden 350.000 von Google betriebene Server geschätzt [Koomey (2001: S. 6)]. Dies entspricht
bei rund 6.000 Millionen Suchanfragen [Levene (2005: S. 11)] 17.143 Suchanfragen pro Server und bei
8.100 Millionen Dokumente rund 0,02 Millionen Dokumente pro Server (Daten zu den Indexgrößen
siehe Tabelle 7.1). Ab dem Jahr 2006 wurde die Anzahl der von Google betriebenen Server auf 450.000
bis 1.000.000 geschätzt [Gilder (2006), Mehta (2006), Koomey (2001: S. 6)]. Ab dem Jahr 2012 wurden
1 bis 2 Millionen Rechner geschätzt Windeck (2013: S. 126).
Einschränkend ist zu erwähnen, dass es sich um unterschiedliche Zeitpunkte der Server und der
Indexgröße handelt, so dass der Vergleich verzerrt wird. Überdies führte Google ab Mitte der 2000er
Jahre weitere Dienste ein, für die Serverkapazitäten benötigt wurden. Deshalb ist anzunehmen, dass
mit einem Server mehr Suchanfragen je Server verarbeitet werden konnten.
292Die Daten aus Abschnitt 5.1.2, Fußnote 8 lassen beispielsweise vermuten, dass die Stromkosten (Be-
triebskosten) der Aufnahme pro Inhalt sowie, im stärkeren Ausmaß, auch die Kosten je Suchanfrage
sanken. So wurden im Jahr 2000 die 0,1 TWh von Google verbrauchten Stroms für 18 bis 55 Mil-
lionen Suchanfragen sowie 559 Millionen Dokumente (4.000–6.000 Server) genutzt, was umgerechnet
maximal rund 0,15 bis 0,5 kWh je Suchanfrage sowie maximal rund 0,18 kWh je aufgenommenem
Dokument (16.666–25.000 kWh je Server) entspricht. Im Jahr 2005 wurden 6 Milliarden Suchanfragen
von Google beantwortet und 8,1 Milliarden Dokumente verarbeitet (350.000 Server), das umgerech-
net maximal 0,01 kWh je Suchanfrage sowie maximal rund 0,09 kWh je aufgenommenem Dokument
(2.000 kWh je Server) entspricht. Ab dem Jahr 2010 wird der Stromverbrauch einer Suchanfrage bei
Google auf rund 0,0003 kWh geschätzt [Windeck (2013: S. 126)].
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zenden Softwares, die Informationstechnik oder das Werbeangebot von diesen zu einer
vergleichbaren oder besseren Qualität beziehen können und nicht (mehr) selbst zu erstel-
len/betreiben haben (siehe Abschnitt 5.6).
Dem steht gegenüber, dass erstens die stetige Zunahme der Internetinhalte ergab,
dass der Aufwand für den (wiederholten) Bestandsaufbau und die Relevanzbewertung
anstieg293 [siehe auch Barroso et al. (2013: S. 3), Pavel (2009: S. 21) sowie Sheu und
Carley (2001: S. 17)] und die sinkenden variablen Kosten des Bestandsaufbaus (je Doku-
ment/Speichereinheit) dazu führten, dass mehr Inhalte aufgenommen wurden [siehe auch
Röhle (2010: S. 89)]. Insoweit wurden die Kostenvorteile aus den Weiterentwicklungen
ausgeglichen und die Kosten des Bestandsaufbaus beziehungsweise der Relevanzbewer-
tung blieben relativ konstant beziehungsweise stiegen leicht an [siehe ähnlich Barroso
et al. (2013: S. 3) und Windeck (2013: S. 126)]. Punktuell wurde zur Verbesserung der
Indexqualität der Bestand und somit die Internetabdeckung einzelner Suchmaschinen er-
höht294. Analog stiegen die Kosten des Bestandsaufbaus stark an, wie zum Beispiel durch
die Bücherdigitalisierungen, die erst durch die Buchscanner technisch effizient möglich
wurde.
Zweitens führten die erwähnten technischen Weiterentwicklungen auf vielfältige
Weise dazu, dass die Softwares komplexer, ausführlicher und demgemäß aufwendiger
in der Herstellung wurden295 [Campbell-Kelly (2003: S. 239) sowie Evans et al. (2006:
S. 51, 305, 326)]. Dadurch nahm das benötigte spezifische Wissen zur Entwicklung einer
Suchmaschine296 sowie die Bedeutung bestimmter Daten und Inhalte zu. Infolgedessen
293Die Aktualisierungsdauern der Suchmaschinen blieb seit ihren Anfängen relativ konstant, wobei auf-
grund des zugenommenen Bestandes die Verarbeitungsgeschwindigkeiten sowie die Aktualisierungs-
kosten anstiegen. Im Jahr 1996 wurde der Bestand von Excite und Lycos wöchentlich aktualisiert [Chu
und Rosenthal (1996)]. 1997 dauerte die Aktualisierung des Bestandes von AltaVista rund 12 Tage,
wobei 2,5 Millionen Dokumente pro Tag ausgewertet wurden [Winkler (1997)] und 1998 von Google 7
bis 10 Tage [Stross (2008: S. 51)]. Einige Suchmaschinen aktualisierten zu dieser Zeit lediglich einmal
im Monat ihren Bestand [Pedersen (2005: S. 12)]. Ende 2001 wertete Google 3 Millionen Dokumente
täglich aus [Sullivan (2001)]. Im Jahr 2002 wurden innerhalb von 4 bis 6 Wochen die Bestände der
Suchmaschinen Google, FAST, AltaVista [Glöggler (2003: S. 218)] beziehungsweise innerhalb von rund
28 Tagen die Bestände der in Deutschland vertretenen Suchdiensten aktualisiert [Machill et al. (2003:
S. 75)]. Ab 2005 geht Pedersen (2005: S. 12) davon aus, dass die meisten Suchmaschinen täglich ihren
Bestand aktualisieren. Im Jahr 2007 wurde der Hauptindex von Google alle 10 bis 14 Tage neu erstellt
[Schmidt (2007)]. Die Suchmaschine Cuil hatte im Jahr 2008 nach eigenen Angaben 1 bis 1,5 Milli-
arden Dokumente täglich aufgenommen und benötigte 3 Monate für einen kompletten Indexupdate
[Sullivan (2008a)].
294Anfang der 2000er Jahre bestand der sogenannte „Indexkrieg“ zwischen den Suchmaschinen, bei dem die
Suchmaschinen immer mehr Inhalte aufnahmen und auf ihren Webseiten mit ihrer Indexgröße warben.
Aus dem Abschnitt 6.2.2 insbesondere Tabelle 6.9 wird deutlich, dass die Konzentration zunahm,
als die Indexgrößen der Suchmaschinen die ein Milliardenschwelle erreichten (siehe Abschnitt 7.1.3,
Tabelle 7.1). Die dadurch angestiegenen Betriebskosten einer qualitativ hochwertigen Suchmaschine
bei konstant bleibenden Erlösen wird vermutlich die Hauptursache dargestellt haben.
295Siehe allgemein für die Betriebssysteme Linux und Windows sowie den Internethandel eBay Evans et al.
(2006: S. 5, 26 f., 350) und Clark (1996). Evans et al. (2006: S. 303) gehen davon aus, dass sich der
Umfang des Quellcodes einer Software alle zwei Jahre verdoppelt. Nach Cusumano und Smith (1995:
S. 11) wird allgemein bei einer neuen Softwareversion im Durchschnitt rund die Hälfte des Quellcodes
neu geschrieben. Neue Funktionen vergrößern zudem diesen um 30 Prozent.
296Beispielsweise wurden die Algorithmen für die verschiedenen Relevanzbewertungen (v. a. Textinhalte,
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stiegen die Entwicklungs- sowie die Betriebskosten (v. a. komplexere Relevanzbewertung)
eines vergleichbaren Suchangebotes an beziehungsweise ist die Nachfrage, die einer neu-
en Suchmaschine gegenübersteht, geringer, auch wenn sie die gleichen Funktionen und
Angebote anbietet [siehe Abschnitte 5.1, 7.2.2.2.1, 7.2.2.2.3 sowie Barroso et al. (2013:
S. 3)]. Dabei wurden die Einführungen neuer (qualitätsverbessernder) Suchfunktionen in
den letzten Jahren von hauptsächlich zwei Faktoren ausgelöst [siehe allgemein Evans et al.
(2006: S. 5, 26 f., 51, 328)]:
• Auf der Seite der Suchmaschinenbetreiber wurden die Verarbeitungskapazitäten ver-
bessert. Beispielsweise ist die Datenerfassung und -auswertung für die Personalisie-
rung der Ergebnisse (siehe Abschnitt 3.2.2.3), die tiefere Analyse der Inhalte (u. a.
Stimmung einer Webseite, semantische Suche) (siehe Abschnitt 3.1.2.2) sowie die
aufwendige Analyse der Linkpopularität erst effizient und effektiv mit einer hohen
Rechenleistung und einer zielgerichteten Verwaltung großer Datenmengen möglich.
• Auf der Seite der Nutzer wurde erst durch die verbreitete Verwendung von schnellen
Internetverbindungen und leistungsfähigen Rechnern zum Beispiel die Nutzung der
Sofortergebnisse oder der Ergebnisvorschau effektiv möglich. Um mehr Nachfrager
anzusprechen, bieten die Suchmaschinenbetreiber zusätzliche Spezialsuchen, für die
teilweise exklusive Inhalte und Daten benötigt werden (u. a. Buchsuche, Soziale
Suche), sowie zusätzliche Funktionen und Angebote an.
Drittens stieg aufgrund der zugenommenen Bedeutung der Suchmaschinen auch
der Aufwand, um Klickbetrügereien zu entdecken und um Websitebetreiber mit stören-
den Inhalten auszuschließen. So nahm zum einen die Anzahl der suchmaschinenoptimie-
renden Websitebetreiber zu und zum anderen verwenden sie immer neuere Methoden,
die von den Suchmaschinen(-betreibern) nur durch komplexe Verfahren entdeckt werden
können. Demzufolge stiegen auch hierdurch die Entwicklungs- und Betriebskosten einer
Suchmaschine an.
In Kombination der besprochenen Faktoren nahm auch viertens die Verwendungs-
dauer der erstellten Softwares ab297. Folglich müssen diese häufiger beziehungsweise schnel-
ler weiterentwickelt werden, damit die Suchmaschine qualitativ und technisch effizient
betrieben wird.
Insgesamt kann aus diesen vier Punkten geschlussfolgert werden, dass die Kosten
über die letzten Jahre kontinuierlich für die Erstellung und den Betrieb einer vollinte-
grierten Suchmaschine angestiegen sind298.
Bilder, Anzeigen) immer komplexer.
297Die geschätzte Softwarenutzungsdauer reduzierte sich bei Baidu von 9,8 Jahren im Jahr 2006 auf 3,6
Jahren im Jahr 2012 und dementsprechend jährlich um rund 15 Prozent (Wachstumsrate) (siehe
Abschnitt 5.1.2, Fußnote 12).
298Ein Indiz hierfür stellen die Werte für die Informationstechnik dar, die bei den Suchmaschinenbetrei-
bern Google, Yahoo, Baidu und Yandex stark angestiegen sind (siehe Abschnitt 7.2.2.2.3, Fußnote
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Auf der Erlösseite war die Entwicklung gleichfalls vielfältig. Auf der einen Seite
nahmen die potenziellen Erlöse zu. Erstens führte die Entwicklung eines (erlösreichen)
Geschäftsmodells für Suchmaschinen, die suchbasierte Werbung, und die fast gleichzeitig
stattfindende Entwicklung der Werbeintermediäre dazu, dass Suchmaschinenbetreiber hö-
here Erlöse erzielen, als vor dessen Entwicklung. So stellt die suchbasierte Werbung eine
effiziente und effektive Werbeform für die Werbetreibenden dar, die sich von den anderen
Onlinewerbeformen unterscheidet (siehe Abschnitt 6.2.1). Bis zur Entwicklung dieser such-
basierten Werbung wurden die Suchmaschinen über suchanfragen-unabhängige grafische
Werbung oder durch Produktlizenzen299, Portale, Internetzugangsgebühren oder ande-
re Güter300 finanziert (quer subventioniert) [van Couvering (2008: S. 185), Fabos (2006:
S. 189), Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 78 f.) sowie Klodt et al. (2003: S. 86 f.)], so
dass die Erlöse, die direkt durch eine Suchmaschine erzielt wurden, gering waren301. Dies
führte dazu, dass einige Betreiber ihre Suchdienste zu Portalen entwickelten (u. a. Excite,
Yahoo, AltaVista) oder von dessen Betreibern beziehungsweise von Internetzugangsanbie-
tern entwickelt wurden [Auletta (2010: S. 54), van Couvering (2008: S. 184), Kaumanns
und Siegenheim (2007: S. 13), Päch (2005: S. 35 f.) und Röhle (2010: S. 184)]. Daneben
ist es eintretenden Suchmaschinenbetreibern durch die Werbeintermediäre möglich, un-
verzüglich mit den ersten Suchanfragen Umsätze zu erzielen, die anfänglich höher sind,
als durch die direkte Vermarktung über ein eigenes Werbeangebot302. Zweitens standen
den Suchmaschinen immer mehr Nutzer und Werbetreibende zur Verfügung, so dass die
potenziellen Erlöse anstiegen303.
Auf der anderen Seite nahmen die Schwierigkeiten bei der Erlangung der Nachfra-
gegruppen zu. So stehen neue oder marktschwache Suchmaschinen einer relativ geringen
Nutzernachfrage gegenüber. Die Wechselkosten der Nutzer erhöhten sich, da sich die Nut-
205). Die Ursache wird vorwiegend in mehr Nachfragern, Angeboten, aufgenommenen Inhalten sowie
komplexeren Algorithmen liegen.
299Siehe hierzu auch den Suchmaschinenbetreiber Baidu, der sich anfänglich vor allem über die Lizenzie-
rung finanzierte (siehe Tabelle A.5). Ein weiteres Beispiel ist das Unternehmen FAST, das über die
Lizenzierung der Suche die einzigen Erträge erzielte [van Couvering (2008: S. 185) und Fabos (2006:
S. 189)]. FAST hat seinen Fokus gänzlich auf die Suche in Organisationen gelegt und bietet keine
Internetsuchmaschine mehr an [Aaberg (2007: S. 47 f.)].
300IT-Unternehmen erstellten Suchmaschinen lediglich, um ihre Fähigkeiten in bestimmten Bereichen zu
präsentieren. Beispielsweise war AltaVista ein Forschungsprojekt des US-amerikanischen Unterneh-
mens Digital Equipment Corporation, um anfänglich die Leistungsfähigkeit ihrer Server zu demons-
trieren [Battelle (2006: S. 49 f.)].
301Viele Suchmaschinen (u. a. Google, Lycos) entstanden aus universitären Forschungsprojekten, wodurch
die Finanzierungsnotwendigkeiten anfänglich nicht im Vordergrund standen [siehe auch Kaumanns
und Siegenheim (2007: S. 13) sowie Pollock (2009: S. 11)].
302Obschon sie keine den etablierten Suchmaschinen vergleichbaren Erlöse erzielen, sind die Erlöse auf-
grund ihrer geringen Nutzer-/Werbetreibendennachfrage höher als bei einem eigenen Werbeangebot
(siehe Abschnitt 5.6.5).
303In den Industrienationen ist der Punkt, an dem kaum neue Nutzer hinzukommen, erreicht. Die po-
tenziellen Erlöse der Suchmaschinen steigen vermutlich weiterhin, da erstens die Anzahl der Werbe-
treibenden beziehungsweise deren Ausgaben zunimmt (siehe Abschnitt 2.1.3.4). Zweitens wird auch
der Anteil der kommerziellen Internetnutzer weiter zunehmen, wodurch mehr gesponserte Ergebnisse
geklickt werden (siehe die Studien in Abschnitt 4.4.2.2).
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zer durch die umfangreicheren Suchmaschinenangebote in mehr Funktionen und Angebote
einarbeiten, sie durch die Personalisierung bei längerer Nutzung relevantere Suchergeb-
nisse bekommen (bzw. höhere Qualität) und ihre Transaktions- und Suchkosten bei den
umfangreichen Suchmaschinenangeboten geringer sind [siehe Abschnitt 4.3 sowie Sheu
und Carley (2001: S. 17)]. Des Weiteren erhöhten sich die Wechselkosten, weil die markt-
mächtigen Suchmaschinen eine höhere Bekanntheit und Reputation erlangten. Da in den
Industrienationen der Großteil der Menschen bereits das Internet und ebendeshalb auch
eine präferierte Suchmaschine nutzt, nahm auch die Bedeutung der Wechselkosten zu.
Deshalb ist davon auszugehen, dass eine neue Suchmaschine lediglich die „gebundenen“
Nutzer der etablierten Suchmaschinen anstatt neue „suchmaschinenungebundene“ Intern-
etnutzer erlangen kann. Zusätzlich verringert wurde die Wechselwahrscheinlichkeit durch
die angestiegenen Qualitäten der etablierten Suchmaschinen und die Zufriedenheit der
Nutzer mit ihnen (siehe Kapitel 7.1). Dies hat zum Ergebnis, dass zum einen für die
Nutzer weniger Anlässe bestehen, neue/alternative Suchmaschinen zu verwenden304. Zum
anderen wurde dadurch für die eintretenden Suchmaschinenbetreiber auch der Raum für
potenzielle Verbesserungen kleiner respektive teurer. Verstärkt wurde die Schwierigkeit
bei der Nutzererlangung durch die Schaffung/Verstärkung der direkten Netzwerkeffek-
te, so dass Suchmaschinen mit weniger Nutzern ceteris paribus eine geringere Qualität
anbieten305.
Die Effizienz- und Erlösvorteile der suchbasierten Werbung ergeben sich darüber
hinaus überwiegend für die Suchmaschinen mit hinreichenden Marktanteilen. Hierbei ist
davon auszugehen, dass die Effizienz verbessernden Entwicklungen dazu führen, dass mehr
Daten benötigt werden [siehe auch Evans (2009a: S. 51 f.)], so dass sich der Erlösvor-
teil für die etablierten Suchmaschinen verstärkte. Zudem verstärkten sich durch diese
Entwicklungen (v. a. Qualitätsfaktor, genaue Einstellungen) auch die Wechselkosten der
Werbetreibenden. Durch das „Geschäftsmodell suchbasierte Werbung“ ergaben sich oben-
drein Erlösvorteile für die etablierten Suchmaschinenbetreiber, wodurch sie Vorteile bei
der Erlangung der Nachfragegruppe Portale/Suchdienste sowie bei den Suchen in den
Internetbrowsern besitzen. Mithin können eintretende Suchmaschinenbetreiber oder Be-
treiber ohne eigenes Werbeangebot diese und ihre Nutzer kaum erlangen. Insgesamt ist
davon auszugehen, dass die Entwicklung des Geschäftsmodells und der dadurch erzielten
höheren Erlöse durch die Suche dazu führte, dass sich die Suchmaschinenbetreiber auf die
Suche konzentrieren konnten, wodurch die Qualitäten und daher die Aufrechterhaltungs-
304Beispielsweise kann aus den Ergebnissen der Studie von Lewandowski (2011e: S. 358–361), Google
beantwortete 91 Prozent, Yahoo 89 Prozent und die schlechteste Suchmaschine Seekport 43 Prozent
der Anfragen zufriedenstellend, geschlossen werden, dass die Wechselwahrscheinlichkeit eines Nutzers
von Google aufgrund eines unbeantworteten Informationsbedürfnisses bei 9 Prozent, eines Nutzers von
Yahoo bei 11 Prozent und eines Nutzers von Seekport bei 57 Prozent lag. Die Wahrscheinlichkeit eines
Wechsels ist folglich von einer bekannten zu einer weniger bekannten Suchmaschine allein aufgrund
der Qualitätsunterschiede geringer.
305Siehe hierzu Abschnitt 4.4.1. Der Hauptteil der Verfahren wurde nicht von den ersten
Suchmaschinen(-betreibern) verwendet.
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kosten der Suchmaschinen anstiegen306.
In der zeitlichen Analyse zeigt sich, dass sowohl die Kosten als auch die Erlöse
der Suchmaschinen(-betreiber) zugenommen haben. Bei einem Vergleich der potenziellen
Erlöse in den USA und Deutschland mit den Kosten der betrachteten Suchmaschinen-
betreiber ist zu vermuten, dass die Kosten überproportional anstiegen307. So sank die
Anzahl der mit Baidu vergleichbaren Suchmaschinen, die in Deutschland hätten kosten-
deckend betrieben werden können, von 10 im Jahr 2004 auf 1 im Jahr 2012308. Analog
sank auch die mögliche Anzahl der mit Yandex vergleichbaren Suchmaschinen von 19 im
Jahr 2007 auf 4 im Jahr 2012309. In den USA war die Entwicklung ambig. Hier hätten
im Jahr 2001 84 mit Baidu vergleichbare Suchmaschinen und im Jahr 2012 nur noch 8
kostendeckend betrieben werden können310. Vergleichbar nahm auch die Anzahl der mit
Google vergleichbaren Suchmaschinen von 2 im Jahr 2000 auf 1 im Jahr 2005 ab311. Die
Anzahl der mit Yahoo und Bing vergleichbaren Suchmaschinen nahm hingegen leicht zu.
So hätten in den Jahren 2003 bis 2010 eine mit Yahoo vergleichbare Suchmaschine kos-
tendeckend betrieben werden können und im Jahr 2011 3312 (letztes Betriebsjahr). Mit
Bing vergleichbare Suchmaschinen hätten in den Jahren 2003 und 2004 1, in den Jahren
2005 bis 2011 2 und im Jahr 2012 3 kostendeckend betrieben werden können.
Entsprechend kann konstatiert werden, dass die Markteintrittsbarrieren zugenom-
men haben313. Aufgrund des Rückkopplungseffektes können die etablierten Suchmaschi-
306Siehe ähnlich Tim Koogle (CEO von Yahoo von 1995 bis 2001), zitiert nach: Battelle (2006: S. 63).
307Siehe hierzu die Analyse am Ende des Abschnittes 7.2.2.2.3 sowie Anhang A.1, Tabellen A.1 bis A.5.
Zusätzlich zu den dort gemachten Einschränkungen kommt bei einer Analyse im Zeitablauf hinzu,
dass sich die Gegebenheiten in den Ländern und somit auch die Betreiber unterschiedlich entwickelten.
Beispielsweise ist der Onlinebereich in China und Russland erst zeitlich nach Deutschland und vor
allem nach dem in den USA stark angewachsen.
Die Ausgaben für die Suchwortvermarktung betrugen in Deutschland in US-Dollar umgerechnet: 137
(2004), 305 (2005), 1.067 (2006), 1.631 (2007), 2.171 (2008), 2.265 (2009), 2.475 (2010), 2.890 (2011),
2.934 (2012) Millionen [siehe Abschnitt 2.1.3.4 und für die Wechselkurse Deutsche Bundesbank (2012)].
In den USA betrugen die Ausgaben für die Suchwortvermarktung schätzungsweise: 0,07 (2000), 0,25
(2001), 0,79 (2002), 2,24 (2003), 3,31 (2004), 4,52 (2005), 5,94 (2006), 7,65 (2007), 9,29 (2008), 9,37
(2009), 10,31 (2010), 13,11 (2011), 14,82 (2012) Milliarden US-Dollar (siehe Abschnitt 2.1.3.4 sowie
zur Berechnung Fußnote 224, Abschnitt 7.2.2.2.3).
308Im Jahr 2005 wären es 8, im Jahr 2006 14, im Jahr 2007 10, im Jahr 2008 7, im Jahr 2009 5, im Jahr
2010 4 und im Jahr 2011 2 Suchmaschinen gewesen.
309In den Jahren 2008 und 2009 wären es 11, im Jahr 2010 9 und im Jahr 2011 6 Suchmaschinen gewesen.
310Im Jahr 2002 wären es 218, im Jahr 2003 371, im Jahr 2004 257, im Jahr 2005 130, im Jahr 2006 82, im
Jahr 2007 48, im Jahr 2008 30, im Jahr 2009 22, im Jahr 2010 17 und im Jahr 2011 12 Suchmaschinen
gewesen.
311Im Jahr 2001 hätten 4, im Jahr 2002 3, im Jahr 2003 2 und im Jahr 2004 1 Suchmaschine(n) kos-
tendeckend betrieben werden können. Ab dem Jahr 2006 hätte sich Google nicht mehr über die
Suchmaschinenwerbung in den USA finanzieren können.
312In den Jahren als Yahoo noch keine Suchmaschine betrieb, wäre das Unternehmen nicht über die
Suchmaschinenwerbung in den USA finanzierbar gewesen.
313Dies ergibt sich auch aus der Analyse der industrieökonomischen Literatur. So sehen Gandal (2001:
S. 1116) (1999) und Telang et al. (2001: S. 25) (2001) die Markteintrittsbarrieren bei Suchmaschinen
um die Jahrtausendwende als gering und Machill et al. (2007b: S. 23) (2007), Bracha und Pasquale
(2008: S. 1180), Maaß et al. (2009: S. 10 f., 15), Machill und Beiler (2008: S. 166) (2008) und Pavel
(2009: S. 36) (2009) rund acht bis zehn Jahre später als hoch an.
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nenbetreiber den Nachfragegruppen eine immer höhere Qualität anbieten und somit eine
hohe Reputation erlangen, so dass die Kosten sowie die Schwierigkeiten bei der Erlan-
gung der Nachfrager der eintretenden Suchmaschinenbetreiber weiterhin ansteigen wer-
den. Infolgedessen ist davon auszugehen, dass die Markteintrittsbarrieren für vollintegrier-
te Suchmaschinen(-betreiber) auch in Zukunft zunehmen.
Entsprechend den Markteintrittsbarrieren lagen auch die Pioniervorteile nicht von
Anfang an vor. So entstanden diese Vorteile erst durch die Konzentration auf die Suche
und durch den im Zuge der Geschäftsmodellentwicklung (suchbasierte Werbung) verstärk-
ten Rückkopplungsprozess. Bei den (vorherigen) Suchmaschinenbetreibern, die sich nicht
auf die Suche konzentrierten, waren die Pioniervorteile von geringer Bedeutung. So wa-
ren bei ihnen die Auswirkungen des Rückkopplungsprozesses geringer, da dieser haupt-
sächlich durch die positiven indirekten Netzwerkeffekte zwischen den Nutzern und den
Websitebetreibern sowie den Bekanntheitseffekten314 bestimmt wurde. Auf der anderen
Seite wurde der Rückkopplungsprozess gebremst, da aufgrund der störenden Werbung
die Netzwerkeffekte von den Werbetreibenden auf die Nutzer negativ waren. Vorrangig
konnten die vorherigen Suchmaschinen angesichts ihrer geringen Qualität keine den aktu-
ellen Suchmaschinen (v. a. Google) vergleichbare hohe Reputation erlangen. Auch auf der
Angebotsseite waren die Vorteile geringer, so waren die Größenvorteile und ferner wegen
der Nichtkonzentration auf die Suche die Lernkurvenvorteile geringer.
Aus dieser Analyse ist auch zu schließen, dass der erfolgreiche Eintritt des Such-
maschinenbetreibers Google nicht für die Schlussfolgerung taugt, dass bei Suchmaschinen
per se geringe Markteintrittsbarrieren vorherrschen315. So profitierte Google dadurch, dass
er in einer Phase einstieg, in der die Qualitäten der etablierten Suchmaschinen in vielfa-
cher Hinsicht, wie zum Beispiel Ergebnisrelevanz oder der Benutzerfreundlichkeit (u. a.
störende Werbung, Unübersichtlichkeit) gering waren [siehe hierzu Levene (2005: S. 48),
Röhle (2010: S. 188) sowie die Studien von Dresel (2001: S. 388) und Griesbaum (2004)].
Als eine Ursache wurde die Ende der 1990er Jahre stattfindende (und für die damalige
Erlöserzielung nötige) Integration der Suchmaschinen zu Portalen und deren vielfälti-
ges Angebot gesehen [siehe hierzu van Couvering (2008: S. 187–189, 192 f.) und Pollock
(2009: S. 11)]. Obschon hierdurch die Eintrittskosten anstiegen, konnte Google durch rele-
vante Ergebnisse316, eine schnelle Ergebnislieferung317, eine hohe Benutzerfreundlichkeit,
314Siehe Gallaugher und Downing (2000: S. 6, 14 f., 17), Gandal (2001: S. 1114 f.) sowie Sheu und Carley
(2001: S. 18 f.), die in ihren Studien ermittelten, dass ältere Suchmaschinen mehr Nutzer hatten.
315Siehe hierzu die impliziten Behauptungen in Bork und Sidak (2012: S. 689 f.), Engelhardt et al. (2012)
sowie Manne und Wright (2011a).
316Als Hauptkriterium für die höhere Relevanz der Ergebnisse wird der PageRank gesehen (siehe Abschnitt
3.2.2). Siehe hierzu Diaz (2008: S. 26), Karzauninkat (2003: S. 532), Machill et al. (2007b: S. 23) und
Marable (2003: S. 10).
317Siehe hierzu van Couvering (2008: S. 195), Eisenmann et al. (2006: S. 100) sowie Kaumanns und
Siegenheim (2007: S. 223).
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aufgrund des puristischen Designs318 sowie des Verzichtes auf störende Werbung319 den
Nutzern eine hohe Qualität anbieten. Anderen Suchmaschinen gelang es nachfolgend ver-
gleichbare, aber keine besseren Qualitäten anzubieten320. Aufgrund der hohen Qualität
für die Nutzer und der Erlösvorteile wurde die Suchmaschine Google auch für die Portale
und andere Suchdienste interessant321 [siehe auch Diaz (2008: S. 26)], wodurch sich ihre
Marktanteile weiter erhöhten.
Außerdem konnte Google die Unsicherheiten der Nutzer bei der Auswahl der Er-
gebnisse dadurch reduzieren, dass die Suchmaschine weder zu einem Portal entwickelt
wurde322 [Auletta (2010: S. 54), Devine (2008: S. 93 f.), Eisenmann et al. (2006: S. 100)
sowie Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 13, 223)] noch die Websitebetreiber bepreist
wurden (siehe Abschnitt 4.5.3.2). Hierdurch wurde die Suchmaschine aus der Nutzersicht
vermutlich als neutraler Vermittler betrachtet. Dies kommt auch durch die hohe Mar-
kenbekanntheit Googles zum Ausdruck. Neben der hohen Qualität war Googles Eintritt
zeitgleich mit der (weltweiten) Zunahme der Internetnutzer323. Neue Internetnutzer sind
noch nicht an eine Suchmaschine gebunden, so dass die Nutzererlangung vergleichsweise
für Google einfach war.
Darüber hinaus war Google maßgeblich für die Effizienz- und Effektivitätsvorteile
der suchbasierten Werbung verantwortlich [siehe Abschnitte 3.2.2.2 und 6.3.1 sowie auch
318Siehe hierzu Hotchkiss (2006: S. 86–88), Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 13, 223), Levene (2005:
S. 48), Maaß et al. (2009: S. 7), Machill et al. (2003: S. 181) und Spulber (2009: S. 670).
319Siehe hierzu Maaß et al. (2009: S. 7), Machill et al. (2003: S. 180 f.) sowie Marable (2003: S. 10).
In der Befragung von Machill et al. (2003: S. 180 f.) gaben diejenigen deutschen Internetnutzer
an, die Google vermehrt nutzten, dass die Störungen Werbeeinblendungen sowie Sponsorenhinweise
entweder nicht vorhanden waren oder nicht als störend empfunden wurden. Die Autoren schlussfol-
gerten daraus, dass im weitgehenden Verzicht auf Werbe- und Sponsoreneinblendungen und somit der
Übersichtlichkeit der Suchmaschine der Erfolg von Google lag.
Die Teilnehmer des Experiments von Marable (2003: S. 29–34) betonten, dass die gesponserten Er-
gebnisse auf Google deutlicher gekennzeichnet wurden als auf anderen Suchmaschinen (z. B. AltaVista,
Overture).
320Sowohl bei der Ergebnisrelevanz (siehe Kapitel 7.1) als auch bei der Benutzerfreundlichkeit [siehe auch
Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 32)].
321Aaberg (2007: S. 60 f.) (Leiter der Geschäftsentwicklung von FAST von 2000 bis 2006) ist der An-
sicht, dass sich die Suchmaschine AlltheWeb (FAST) deshalb nicht durchsetzen konnte, da sie sich
auf das falsche Geschäftsmodell konzentrierte. So lizenzierte FAST ihr Suchangebot an Portale und
andere Suchdienste, die hierfür bezahlten (und gegebenenfalls selbst Werbung einblendeten). Google
im Gegensatz spezialisierte sich auf die suchbasierte Werbung und konnte hierdurch die Portale und
Suchdienste für die Verwendung ihrer gesponserten und organischen Ergebnisse bezahlen, wodurch
sich diese für Google entschieden und mehr Nutzer Googles Suchmaschine verwendeten. Es ist jedoch
zu beachten, dass obwohl die beiden Suchmaschinen Google und AlltheWeb bis 2003 in der Index-
größe gleichauf lagen (siehe Kapitel 7.1), AlltheWeb trotz dessen nie einen mit Google vergleichbaren
Rezipientenmarktanteil erlangen konnte [Lewandowski (2003: S. 1)], so dass dies nur ein Teilaspekt
darstellt.
322Die Strategie der Betreiber von Portalen liegt im Gegensatz zu den Suchmaschinen darin, die Nutzer
auf ihrem Angebot zu behalten, damit diese Käufe tätigen oder Werbung anklicken. Suchmaschinen
hingegen verteilen die Nutzer auf die Webangebote [van Couvering (2008: S. 195)].
323Der weltweite Anteil der Internetnutzer an der Gesamtbevölkerung betrug im Jahr 1998 3 Prozent und
im Jahr 2012 35 Prozent. Innerhalb der OECD Länder stieg der Anteil im gleichen Zeitraum von 14
auf 73 Prozent [Schätzungen von The World Bank (2014)].
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Athey und Ellison (2011: S. 1216), Devine (2008: S. 75–77, 93 f.), Varian (2006: S. 15)]. Ob-
schon die Grundlagen des Systems (Textanzeigen, Gebotsberücksichtigung) hauptsächlich
von Overture (weiland Goto) entwickelt wurden, führte erst Google ein vollautomatisches
System, vor allem eine automatische Ermittlung der Qualitätsfaktoren, ein324, wodurch
die gesponserten Ergebnisse für die Nutzer relevanter und Googles Erlöse höher wurden.
Zusätzlich wurden dadurch die Kosten gesenkt. Erstens musste die Relevanz der Wer-
betreibenden (Anzeigen) nicht mehr redaktionell geprüft werden. Zweitens wurden durch
die Verwendung des Zweitpreisauktionsverfahrens weniger Rechenkapazitäten benötigt. So
wurde dieses (bzw. das automatische Bieten bis zum angegebenen Höchstgebot) vorran-
gig eingeführt, damit die Werbetreibenden nicht ständig prüfen mussten, ob sie überboten
wurden beziehungsweise sie nicht wiederholt ihre Gebote erhöhen müssen325, wodurch der
Datenverkehr stark ansteigen würde326 [Varian (2006: S. 15 f.)].
Des Weiteren sieht Auletta (2010: S. 61) es als Vorteil beziehungsweise Zufall für
Googles Eintritt an, dass im Jahr 2000 durch das „Platzen der Spekulationsblase“ um
die Technologieunternehmen talentierte Arbeitskräfte frei wurden, so dass ihm diese zur
Verfügung standen.
Ergo ist zwar der aktuell marktbeherrschende Suchmaschinenbetreiber Google nicht
der erste Suchmaschinenbetreiber gewesen327, allerdings war er der erste oder einer der
ersten, der sich konsequent auf die Suche konzentrierte [Auletta (2010: S. 54), Battelle
(2006: S. 49 f.), Sergey Brin in Michels (2002), van Couvering (2008: S. 186–196) sowie
Kaumanns und Siegenheim (2007: S. 13)].
Die Faktoren, die zu den hohen Markteintrittsbarrieren und zu dem Konzentra-
tionsprozess führten, entwickelten sich erst nach dem Markteintritt und der Etablierung
324Von Google wurde die CTR seit Februar 2002 [Battelle (2006: S. 142) und Fabos (2006: S. 190)] sowie
die Anzeigenqualität ab August 2005 berücksichtigt [Google (2005b)]. Vorher wurde diese nur leicht
schlüsselwortabhängig eingefügt und nach dem PpV-Verfahren abgerechnet [Battelle (2006: S. 124)].
Für das Ranking berücksichtigte Overture und später auch Yahoo lediglich das Gebot der Werbe-
treibenden. Innerhalb von fünf Tagen wurden die Webseiten der Werbetreibenden auf ihre Relevanz
redaktionell geprüft [Feng et al. (2007: S. 145), Glöggler (2003: S. 242–244) und Stuber (2004: S. 88–
90)]. Erst seit Februar 2007 berücksichtigte Yahoo die Anzeigenqualität [Evans (2008: S. 366)].
Microsoft hat mit dem Start seiner eigenen Suchmaschinenwerbeplattform die Anzeigenqualität
berücksichtigt [Evans (2008: S. 366)].
Inwieweit die Erfahrungen von Google bei der Relevanzbewertung der organischen Ergebnisse [siehe
Abschnitt 5.4 sowie auch Devine (2008: S. 75–77)] ausschlaggebend für die Innovation waren, kann
nicht beurteilt werden, da Overture zwei Suchmaschinen(-betreiber) übernahm und ebendeshalb auch
die gleichen Verbundvorteile hätte besitzen können.
325Beim Erstpreisauktionsverfahren entspricht das Höchstgebot gleich dem tatsächlichen Gebot, wodurch
für alle Bieter ein Anreiz besteht, das aktuelle Höchstgebot lediglich mit der kleinsten Geldeinheit zu
überbieten. Folglich würden die Werbetreibenden bei einer solchen Auktion häufiger bieten, wodurch
die Anzahl der Zugriffe und die Serverbelastung steigt.
326Dadurch wurden ebenfalls die suchmaschinenspezifischen Kosten der Werbetreibenden bei Google re-
duziert.
327Google bot ab dem Jahr 1998, Yahoo ab den Jahren 2003/2004, Microsoft ab dem Jahr 2005 (Beta-
version 2004) und Yandex ab dem Jahr 1997 sowie Baidu ab dem Jahr 2000 seine Suchmaschine an.
Unter den bekannten global agierenden Suchmaschinenbetreibern ist insofern Google der älteste. Bei
seinem Eintritt waren die heute eingestellten Suchmaschinen AltaVista und HotBot die bekanntesten
(siehe auch Abschnitt 6.2.2, Fußnote 43).
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Googles. So kam es hernach zu:
• einer Zunahme der Wechselkosten durch den Qualitätsfaktor für die Werbetreiben-
den sowie durch die Personalisierung der Ergebnisse328, die Angebotserweiterungen
und die von Google aufgebauten Marke („googeln“) für die Nutzer;
• einer Zunahme der Bedeutung der Wechselkosten, da in vielen Ländern kaum neue
Internetnutzer zur Verfügung standen, die als Neulinge keine Wechselkosten zu tra-
gen hätten;
• einer Zunahme der Bedeutung der Netzwerkeffekte, da:
1. die indirekten Netzwerkeffekte zwischen den Nutzern und den Werbetreibenden
(suchbasierte Werbung) sowie
2. die direkten Netzwerkeffekte zwischen den Nutzern (u. a. Personalisierung und
Suchvorschläge) entstanden beziehungsweise an Bedeutung zu nahmen;
• einer besonders durch Google ausgelösten ständigen Erhöhung der Suchmaschinen-
qualität und Nutzerzufriedenheit (siehe Kapitel 7.1), so dass die Wechselwahrschein-
lichkeit der Nutzer sank;
• einem Anstieg der Eintritts- beziehungsweise Aufrechterhaltungskosten aufgrund
einer Zunahme der Webinhalte, der Suchmaschinenalgorithmenkomplexität und des
Suchmaschinenangebotes und
• einer Zunahme der verschiedenen Kostenvorteile durch die Nutzung der Nutzerda-
ten, des Angebotes verbundvorteilbehafteter Güter sowie der Konzentration auf die
Suche (Lernkurvenvorteile).
7.2.3.2 Natürliches Monopol und Bestreitbarkeit
Ein natürliches Monopol liegt vor, wenn ein Gut oder eine Kombination von Gütern von
einem Unternehmen kostengünstiger hergestellt werden kann/können, als von mehreren
Unternehmen329 [Baumol et al. (1988: S. 8), Carlton und Perloff (2005: S. 104 f.) sowie
Sharkey (1989: S. 54 f., 145)]. Das bedeutet, dass im Bereich der Outputmenge eine sub-
additive Kostenfunktion330 vorliegt [Baumol et al. (1988: S. 8, 169–172) sowie Sharkey
328Von vorherigen Suchmaschinen wurden zwar schon verschiedene Personalisierungsfunktionen genutzt
(u. a. HotBot, Excite). Jedoch nur in einer einfachen Form, so dass sie teilweise wieder eingestellt
wurden [Battelle (2006: S. 56) und Gasser (2006: S. 205)].
329Bei wenigen Unternehmen handelt es sich um ein natürliches Oligopol.
330Für das Vorliegen eines natürlichen Einproduktmonopols sind Größenvorteile hinreichend, aber nicht
notwendig [Sharkey (1989: S. 58–61)]. Für das Vorliegen eines natürlichen Mehrproduktmonopols sind
zwar Verbundvorteile notwendig, jedoch weder allein noch mit Größenvorteilen hinreichend. Vielmehr
sind zusätzlich zu den Verbundvorteilen noch sinkende durchschnittliche Zusatzkosten für die hinrei-
chende Bedingung eines natürlichen Mehrproduktmonopols nötig. Bei den Zusatzkosten eines Gutes
handelt es sich um die zusätzlichen Kosten, die für die Produktion des Gutes anfallen, falls alle ande-
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(1989: S. 58 f.)], so dass die Nachfragefunktion die langfristige Durchschnittskostenfunkti-
on maximal knapp unterhalb der doppelten mindestoptimalen Unternehmensgröße/Menge
schneidet. Entsprechend wird bei der Analyse eines natürlichen Monopols die Angebots-
seite betrachtet und analysiert, ob lediglich ein Unternehmen technisch effizient die nach-
gefragte Menge bereitstellen kann. Des Weiteren ist bei Gütern mit Netzwerkeffekten zu
prüfen, ob durch diese nur ein Unternehmen qualitativ effizient die nachgefragte Menge be-
reitstellen kann. Durch diese Berücksichtigung steigt bei starken (schwach abnehmenden)
Netzwerkeffekten die mindestoptimale Unternehmensgröße und demgemäß die Menge an,
die nur ein Unternehmen effizient bereitstellen kann.
Zu berücksichtigen ist dabei, dass die Anzahl der Suchmaschinen einen Einfluss
auf die Gesamtnachfrage hat331. So wird auf der einen Seite die Gesamtnachfrage durch
mehr Suchmaschinen(-betreiber) erhöht, da hierdurch Produktdifferenzierungen angebo-
ten werden können, die nicht über eine einzige Suchmaschine bereitgestellt werden können
(u. a. Datenschutz). Auf der anderen Seite ist die Gesamtnachfrage der Nachfragegrup-
pen aufgrund der Internalisierung der Netzwerkeffekte am größten, wenn lediglich eine
Suchmaschine im Markt vertreten ist (länder-/sprachspezifisch). So können Werbetrei-
bende alle Suchmaschinennutzer über eine Suchmaschine erreichen, wodurch deren such-
maschinenspezifischen Werbekosten am geringsten sind. Für die Nutzer ist die Qualität
einer Suchmaschine am höchsten, wenn alle Nutzer, alle Websitebetreiber und alle Wer-
betreibenden diese benutzen332. Überdies werden dadurch alle Websitebetreiber auf dieser
Suchmaschine vertreten sein.
Für die Untersuchung, ob bei den vollintegrierten Universalsuchmaschinen ein na-
türliches Monopol vorliegt, ist angesichts der bisherigen Analyse zwischen einer globalen
und einer regionalen Abdeckung zu unterscheiden. Bei der globalen Betrachtung ist da-
von auszugehen, dass aufgrund der hohen Nachfrage mehrere Betreiber technisch effizient
ren Produkte bereits hergestellt werden [Baumol et al. (1988: S. 67–71, 176 f.) sowie Sharkey (1989:
S. 69 f.)]. Für das Vorliegen eines natürlichen Mehrproduktmonopols sind darüber hinaus Kosten-
komplementaritäten hinreichend, bei denen die Grenzkosten eines Gutes abnehmen, wenn von den
anderen Gütern mehr produziert wird [Baumol et al. (1988: S. 74 f., 172–185) sowie Sharkey (1989:
S. 66–70)].
Sharkey (1989: S. 73–82) unterscheidet zwischen der Subadditivität der Kosten bestimmter Produk-
tionseinheiten (u. a. Werke, Maschine) und der Subadditivität der Kosten des gesamten Unternehmens,
bei denen auch die Kostenvorteile aus der Organisation innerhalb eines Unternehmens berücksichtigt
werden. In der folgenden Analyse werden die Kosten der/des gesamten Suchmaschine(-nbetreibers)
betrachtet, wodurch die Subadditivität der Kosten des gesamten Unternehmens relevant sind.
331Hierdurch ist die Annahme eines homogenen Gutes bei der Analyse eines natürlichen Monopols nicht
mehr haltbar. Diese Annahme führt dazu, dass die Summe der Nachfragen der einzelnen Unternehmen
gleich der gesamten Marktnachfrage entspricht [Carlton und Perloff (2005: S. 104 f.)]. Vielmehr führen
weitere Unternehmen mit inkompatiblen Netzwerken ceteris paribus zu einer geringeren Gesamtnach-
frage.
332Würden neben den Websitebetreibern und Werbetreibenden auch die Nutzer mehrere Nutzer verwen-
den, dann könnten zwar mehrere Suchmaschinen für alle Nachfrager eine vergleichbar hohe Qualität
anbieten. Diese wäre jedoch geringer, als wenn alle Nachfrager eine einzige Suchmaschine nutzen wür-
den. Beispielsweise werden die Nutzer nicht immer für jede Suchanfragen verschiedene Suchmaschinen
nutzen, so dass die verschiedenen Suchmaschinen nicht alle möglichen Suchanfragen bekommen.
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eine Suchmaschine anbieten können und obendrein die Netzwerkeffekte zwischen den ver-
schiedenen Nachfragern der einzelnen Länder gering sind (natürliches Oligopol). Bei der
Abdeckung einzelner Länder oder eines einzelnen Sprachraums kann dahingegen ange-
nommen werden, dass in den meisten Ländern aufgrund der geringen Nachfrage (Erlö-
se)333, der hohen Aufrechterhaltungskosten und der Netzwerkeffekte lediglich durch einen
Suchmaschinenbetreiber die Suche technisch sowie qualitativ effizient angeboten werden
kann334.
Außerdem kann ein mehrere Länder abdeckendes natürliches Monopol bestehen.
Ursächlich ist hierfür einerseits, dass ein mehrere Länder abdeckender (global agierender)
Suchmaschinenbetreiber ein Land/Sprachraum aufgrund von Kostenvorteilen günstiger
abdecken kann, als mehrere nationale Suchmaschinenbetreiber. So ergeben sich aus der
Kombination der angebotsseitigen Eigenschaften Vorteile für Suchmaschinenbetreiber bei
der Abdeckung mehrerer kleinerer Länder. Erstens können sie, vor allem bei geographisch
nahen Ländern, effizient ein Rechenzentrum auslasten335 (Dichtevorteil). Zweitens kön-
nen verschiedene Entwicklungen, wie zum Beispiel Teile des Relevanzalgorithmus (Link-,
Klickpopularität), Verfahren zur Analyse von Nichttextinhalten, Verfahren zur Ermitt-
lung störender Inhalte sowie das Werbeangebot, die Benutzerschnittstelle und teilweise
das gesamte Suchangebot, in verschiedenen Ländern benutzt werden. Drittens kann auch
die Reputation und Bekanntheit einer Suchmaschine auf andere Länder übertragen wer-
den. Letztendlich können die internationalen Netzwerkeffekte (siehe Abschnitt 4.4) so
hoch sein, dass lediglich über eine internationale Suchmaschine die höchste Qualität an-
geboten werden kann336. Die Effizienzvorteile sind demzufolge hauptsächlich abhängig
von der Ähnlichkeit der Sprachen, der Distanz der Länder sowie der Homogenität und
Überlappung der Nachfragegruppen. Obwohl andere Suchmaschinenbetreiber aufgrund
der gleichen Verbundvorteile möglicherweise eine Suchmaschine mit einer vergleichbaren
technischen Effizienz anbieten könnten, kann eine zweite Suchmaschine nicht die gleiche
qualitative Effizienz erreichen.
Analog ist es möglich, dass bestimmte Spezialsuchmaschinen aufgrund der hohen
Kosten und geringen Nachfragen nur durch einen Betreiber beziehungsweise durch einen
Universalsuchmaschinenbetreiber effizient betrieben werden können. Zwar sind die Kosten
333Abhängig von der Anzahl der Internetnutzer und Werbetreibenden.
334Nach Bracha und Pasquale (2008: S. 1180 f.), Lianos und Motchenkova (2012: S. 15), Pavel (2009: S. 36)
und Pollock (2009: S. 25) entspricht die Kostenstruktur bei der Aufrechterhaltung einer Suchmaschine
der eines natürlichen Monopols. Nach Evans (2008: S. 372) besteht hingegen bei den Suchmaschinen
aufgrund der Kostenstruktur kein natürliches Monopol.
335Falls sich das Nutzungsverhältnis der Nutzer zeitlich unterscheidet (u. a. durch eine Zeitverschiebung),
können auch aufgrund der verschiedenen Spitzenlastzeiten die Kapazitäten effizient ausgelastet wer-
den.
336Beispielsweise kann ein Suchmaschinenbetreiber für die deutschsprachigen Länder Deutschland, Schweiz
und Österreich technisch und qualitativ effizienter eine Suchmaschine betreiben, als jeweilige nationa-
le Suchmaschinenbetreiber (ähnlich auch bei verwandten Sprachen/benachbarte Länder). Eine Such-
maschine für das mehrsprachige Land Schweiz kann effizienter durch einen Suchmaschinenbetreiber
betrieben werden, der auch die Länder Deutschland, Frankreich und Italien abdeckt.
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bei der Aufrechterhaltung einer Spezialsuchmaschine aufgrund des geringeren Bestandes
bei der Inhaltsbereitstellung, Indexierung und bei der Relevanzbewertung geringer. Falls
jedoch eine Universalsuchmaschine die gleichen Inhalte aufzunehmen und zu verarbei-
ten hat, sind die Kosten ihres Betreibers beim Betrieb der Spezialsuchmaschine geringer.
Zudem ist es möglich, dass eine zusätzlich zu einer Universalsuchmaschine betriebene Spe-
zialsuchmaschine eine höhere Qualität anbieten kann, als ein alleiniger Spezialsuchmaschi-
nenbetrieb (siehe Abschnitte 5.4 und 7.2.2.3). Die Effizienzvorteile sind auch beim gemein-
samen Betrieb einer Suchmaschine mit einem Werbeintermediär hoch, da die Verbund-
und Erfahrungsvorteile sehr hoch sind [siehe ähnlich Engelhardt et al. (2012: S. 6)]. Ferner
profitieren die Werbetreibenden neben der höheren Qualität auch durch geringere Trans-
aktionskosten bei der Schaltung von Werbung über mehrere Angebote. Beispielsweise
ist davon auszugehen, dass Betreiber von Universalsuchmaschinen vornehmlich bei den
Spezialsuchen nach Blogbeiträgen, Nachrichten oder Bildern Effizienzvorteile besitzen, da
Nutzer diese Inhalte auch über die Universalsuchmaschinen suchen und die Suchmaschinen
analysieren, wann welche Ergebnisse angezeigt respektive hoch gerankt werden. Daneben
ist es möglich, dass die Erlöse einer Spezialsuchmaschine so gering sind, dass auch geringe
Effizienzvorteile eines (Universal-)Suchmaschinenbetreibers dazu führen, dass nur einer
diese bereitstellen kann337.
Der effiziente Betrieb einer Suchmaschine ist auch von der vertikalen Integration
des Betreibers abhängig. Hierbei zeigte die Analyse in Abschnitt 5.6, dass die vertikale
Integration über die Kernsuchmaschine Effizienzvorteile mit sich bringt, da beispielsweise
Kapazitäten effizienter genutzt werden können, Verbundvorteile338 bestehen und Trans-
aktionskosten reduziert werden. Folglich kann ein vollintegrierter Suchmaschinenbetreiber
effizienter eine Suchmaschine betreiben, als ein teilintegrierter339.
Bei der Analyse einzelner Wertschöpfungsstufen ist aus der bisherigen Analyse340
zu erkennen, dass bei der Inhaltsbereitstellung sowie Inhaltsanalyse und -indexierung glo-
bal sowie national ein natürliches Monopol besteht, wenn die gesamten aufgenommenen
Internetinhalte sowie der erstellte Index als Outputeinheiten betrachtet werden. Da (aktu-
ell) die Anzahl der Nachfrager wie Suchmaschinenbetreiber oder IT-Unternehmen gering
ist, würden jeweils weitere Anbieter im relevanten Bereich zu höheren Durchschnittskosten
führen. Die Ebenen der Relevanzbewertung der organischen Ergebnisse und des Werbean-
gebotes sind vergleichbar mit der gesamten Suchmaschine für einzelne Länder, aber nicht
global als natürliches Monopol zu betrachten. Zwar sind die fixen Kosten auf diesen Wert-
337Zum Beispiel betrieb Google bis zum Ende des Jahres 2011 eine Spezialsuche nach Softwarequellcode.
Nach der Einstellung wurde die Quellcodesuche von MetaGer im Jahr 2012 eingeführt [Bager (2012b)].
338Unter anderem zwischen der Relevanzbewertung der organischen und der gesponserten Ergebnisse.
339Ob eine weitere Integration in die zusätzlichen Angebote der Suchmaschinenbetreiber effizient ist,
kann hier nicht analysiert werden, da dies für jeden Einzelfall genau zu prüfen ist. Zwar besitzen
Suchmaschinenbetreiber beim Betrieb der verschiedensten Angebote Verbundvorteile beziehungsweise
profitieren die Nachfrager aus dem gemeinsamen Betrieb. Diese Vorteile sind indes oftmals gering, so
dass auch weitere Unternehmen diese Angebote technisch und qualitativ Effizient anbieten können.
340Siehe zum Beispiel die Abschnitte 4.4, 5.1, 5.2, 7.2.1.
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schöpfungsstufen geringer als für die gesamte Suchmaschine, wodurch mehrere rankende
Suchmaschinen/Werbeangebote technisch effizient betrieben werden könnten. Dennoch
werden die Netzwerkeffekte hauptsächlich durch die organische/gesponserte Relevanzbe-
wertung internalisiert, so dass lediglich die rankende Suchmaschine (inkl. aller Website-
betreiber) sowie das Werbeangebot (inkl. aller Werbetreibenden), die alle Suchanfragen
verarbeiten, die höchste Qualität anbieten können. Bei den Benutzerschnittstellenbetrei-
bern liegt kein natürliches Monopol vor. Einerseits sind deren fixe Kosten gering und in-
soweit erreichen mehrere Anbieter die mindestoptimale Unternehmensgröße. Andererseits
werden die Netzwerkeffekte durch die rankenden Suchmaschinen und die eingebundenen
Werbeintermediäre internalisiert, so dass die Nachfrage kaum Auswirkung auf die Qualität
hat.
Neben dem Vorliegen von Eigenschaften eines natürlichen Monopols wird übli-
cherweise auch dessen Stabilität analysiert. Dabei wird zwischen wettbewerblichem und
nicht wettbewerblichem Verhalten eines Monopolisten unterschieden. Ein (natürliches)
Monopol wird als beständig angesehen, wenn bei wettbewerblichem Verhalten des Mo-
nopolisten341 kein Anreiz für ein weiteres Unternehmen besteht, in den Markt einzutre-
ten342 [Baumol et al. (1988: S. 192–204) sowie Sharkey (1989: S. 84 f.)]. Ungeachtet der
Markteintrittsbarrieren, dessen Einfluss nachfolgend genauer analysiert wird, ist davon
auszugehen, dass aufgrund der geringen Kostennachteile (siehe Abschnitt 5.2.6) alle hier
identifizierten natürlichen Monopole beständig sind. Vor allem ist es nicht möglich, dass
ein Suchmaschinenbetreiber mit einer geringeren Menge (Suchanfragen) zu geringeren
Kosten beziehungsweise zu einer höheren Qualität anbieten kann.
Die möglichen negativen Auswirkungen einer marktbeherrschenden Stellung (nicht
wettbewerbliches Verhalten) sind von der Bestreitbarkeit des Marktes abhängig. Hierbei
wird untersucht, ob es einem Unternehmen möglich ist, in einen konzentrierten Markt
(Monopol) einzutreten, Gewinne zu erzielen und bei der Reaktion des marktmächtigen
Unternehmens wieder aus diesem auszutreten. Durch die Antizipation dieser potenziellen
Konkurrenz verhält sich das marktmächtige Unternehmen wettbewerblich. Dafür dürfen
gleichwohl weder Markteintritts- noch Marktaustrittsbarrieren vorliegen und zusätzlich
müssen die Nachfrager unverzüglich und das etablierte Unternehmen verzögert auf den
341Die Preise und Mengen werden so gesetzt, dass die Kosten und die Nachfrage vollständig gedeckt
sind (keine Gewinne). Der Monopolist muss obendrein effizient produzieren und darf keine Güter
subventionieren.
342Die hinreichende Bedingung für die Beständigkeit ist, dass die Durchschnittskosten mit der Ausbrin-
gungsmenge fallen (Größenvorteile), so dass der Monopolist die gleichen Kosten wie ein potenzieller
Wettbewerber zu tragen hat. Wenn hingegen die Durchschnittskosten anfänglich fallen und dann an-
steigen, dann ist das natürliche Monopol nicht resistent, da ein potenzieller Wettbewerber durch eine
geringere Menge geringere Kosten zu tragen hat und somit in den Markt eintreten kann [siehe für
eine ausführlichere Darstellung Sharkey (1989: S. 85–90)]. Ein natürliches Mehrproduktmonopol ist
resistent, wenn es für ein Unternehmen nicht möglich ist, sich auf eine Teilmenge des Mehrprodukt-
monopols zu spezialisieren und diese zu geringeren Kosten anzubieten [siehe für eine ausführlichere
Darstellung Sharkey (1989: S. 90–102)]. Es dürfen keine Markteintrittsbarrieren im Stigler’schen Sinne
vorliegen (siehe Abschnitt 7.2.2.2).
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Markteintritt reagieren [Baumol et al. (1988: S. 5–8)].
Angesichts der Zunahme der Markteintrittsbarrieren343 und der Verstärkung des
Konzentrationsprozesses bei den Suchmaschinen kann angenommen werden, dass auch
die Bestreitbarkeit der Suchmaschinenmärkte abgenommen hat, so dass kaum potenzielle
Wettbewerber zu erwarten sind. Die Intention der Untersuchung der Bestreitbarkeit eines
Marktes liegt allein darin zu prüfen, wie wahrscheinlich ein Eintritt ist, falls ein marktbe-
herrschendes Unternehmen sich nicht wettbewerblich verhält344. Infolgedessen kann aus
dem Ergebnis der hohen Markteintrittsbarrieren nicht geschlussfolgert werden, dass die
Suchmaschinenmärkte per se unbestreitbar sind. Erstens zeigt die bisherige Analyse, dass
keine absoluten Markteintrittsbarrieren vorliegen. Zweitens sind für die Markteintrittsbar-
rieren vorrangig die nachfrageseitigen Eigenschaften von Bedeutung und der Erfolg eines
potenziellen Suchmaschinenbetreibers würde insbesondere durch ein ineffizientes Ange-
bot (u. a. Imageverlust, geringe Qualität) des marktführenden Suchmaschinenbetreibers
(gegenüber den Nutzern) stark ansteigen. Durch die höhere Wechselbereitschaft der Nut-
zer würde ein eintretender Suchmaschinenbetreiber, falls seine Suchmaschine eine höhere
Qualität anbieten kann, einer höheren Nachfrage gegenüberstehen (Erleichterung bei der
Nutzererlangung). Demzufolge werden auch die Werbetreibenden die Suchmaschine nut-
zen, so dass mit den Erlösen auch die hohen Eintritts- und Aufrechterhaltungskosten
(versunkenen Kosten) gedeckt werden können. Ergo sind die Suchmaschinenmärkte in
geringem Maße bestreitbar.
Anzunehmen ist, dass potenzieller Wettbewerb für vollintegrierte Suchmaschinen-
betreiber in erster Linie von bestehenden Unternehmen im erweiterten Suchmaschinenum-
feld ausgeht, da die Analyse in Abschnitt 7.2.2.4 zeigt, dass für diese die Markteintritts-
fähigkeit vergleichsweise höher ist, als für Unternehmensgründungen. Hierzu gehören:
1. vollintegrierte Suchmaschinenbetreiber in räumlich abgegrenzten Märkten, wie zum
Beispiel Baidu und Yandex als potenzielle globale Suchmaschinenbetreiber345;
2. Unternehmen in nahen, sachlich abgegrenzten Märkten wie Betreiber von Sozialen
343Bei der Analyse der Bestreitbarkeit werden die Markteintrittsbarrieren im Stigler’schen Sinne definiert,
die enger ausgelegt sind, als die in dieser Arbeit verwendete Definition (siehe Abschnitt 7.2.2.2). Da
jedoch bei der Bestreitbarkeit zusätzlich die Reaktionsgeschwindigkeit der Nachfrager betrachtet wird,
die hier in der Analyse der Markteintrittsbarrieren berücksichtigt wurde, kann sich folgend allein
auf die Markteintrittsbarrieren konzentriert werden. Zur Reaktionsgeschwindigkeit der etablierten
Unternehmen kann keine Aussage getroffen werden, außer, dass diese allgemein bei IT-Unternehmen
hoch ist.
344Aufgrund der Verwendung von Auktionsverfahren zur Festsetzung der Anzeigenpreise ist nicht zu
schlussfolgern, dass die Suchmaschinenbetreiber Marktmacht innehaben (siehe zu dieser Behauptung
Spulber (2009: S. 673)). Vielmehr handelt es sich um ein effizientes Verfahren zur Festsetzung der
Werbepreise für die verschiedenen Suchanfragen (und Einstellungen) (siehe hierzu die Analyse der
Preisstruktur in Abschnitt 4.5.3). Ferner werden solche Verfahren auch von Suchmaschinen mit ge-
ringen Marktanteilen genutzt.
345Die global agierenden Suchmaschinenbetreiber konzentrierten sich anfänglich auch überwiegend auf die
USA. Google stellte erst im Jahr 2000 eine anderssprachige Version seiner Suchmaschine her (u. a.
Deutsch, Französisch, Spanisch) [Google (o. J. [2010])]. Zudem werden auch von ihnen neue Angebote
vorrangig zuerst für die US-amerikanischen Nutzer bereitgestellt.
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Online Netzwerken, Suchdiensten oder Portalen sowie
3. IT-Unternehmen.
Es ist indes zu beachten, dass verschiedene nicht wettbewerbliche Verhaltensweisen der
etablierten Unternehmen zu unterschiedlichen Eintrittswahrscheinlichkeiten potenzieller
Wettbewerber führen. Zur höchsten Eintrittswahrscheinlichkeit führen alle Verhaltenswei-
sen, die einerseits die Nutzer direkt negativ betreffen, wie zum Beispiel eine Bepreisung,
eine geringe Qualität aufgrund vernachlässigter Innovationen oder Investitionen (v. a.
Bestandsaktualität, -umfang, Bearbeitungszeit) sowie verzerrter Ergebnisse. Andererseits
Verhaltensweisen, welche die Websitebetreiber negativ betreffen (u. a. Bepreisung, miss-
bräuchlicher Ausschluss), da daraus eine geringere Qualität für die Nutzer resultiert. Zu
geringen Eintrittswahrscheinlichkeiten führen nicht wettbewerbliche Verhaltensweisen ge-
genüber Werbetreibenden, wie Monopolpreise (Qualitätsfaktoreingriff) oder deren Aus-
schluss, weil diese für die Nutzer von geringer Bedeutung sind. Vergleichbar sind auch
unfaire Verhaltensweisen gegenüber den Websitebetreibern (u. a. missbräuchliche Nut-
zung der Inhalte), da die Websitebetreiber dies selten erfahren und die Nutzer hierdurch
teilweise profitieren. Kaum Auswirkungen auf die Eintrittswahrscheinlichkeiten haben
Verhaltensweisen, die zu technischen Ineffizienzen führen, wie die Vernachlässigung von
Verfahrensinnovationen. Aufgrund der Nichtbepreisung der Nutzer und Websitebetreiber
sowie der wertbasierten Bepreisung der Werbetreibenden wird dadurch kaum die Nach-
frage beeinflusst346.
7.3 Zwischenzusammenfassung
In diesem Kapitel wurden qualitative und dynamische Erklärungen der hohen Konzentra-
tion analysiert. Bei der qualitativen Betrachtung wurde ersichtlich, dass die angebotene
Suchqualität lediglich die geringe Anzahl an Suchmaschinenbetreibern auf den verschiede-
nen Märkten erklären kann. Die von den Suchmaschinen angebotene Qualität kann dabei
nicht die hohen Marktanteile der Suchmaschine Google respektive die großen Unterschie-
de zu Yahoo und Bing erklären. So zählte die Suchmaschine Google zwar zu den besten
Suchmaschinen. Die anderen beiden Suchmaschinen Bing und Yahoo konnten gleichwohl
eine vergleichbare Qualität anbieten.
Bei der Analyse der dynamischen Ursachen der Konzentration wurden der Kon-
zentrationsprozess und die Markteintrittsbarrieren unterschieden. Der Konzentrations-
prozess führt dazu, dass die Anzahl der Suchmaschinen abnimmt, da ab dem Erreichen
eines bestimmten Marktanteils (kritische Masse an Nutzern und Werbetreibenden) sich
die Rückkopplungen perpetuieren, so dass die Marktanteile einer führenden Suchmaschine
kontinuierlich zunehmen und nur wenige Suchmaschinen im Markt verbleiben. Weil der
346Siehe hierzu ausführlicher die Enden der Abschnitte 7.2.1.1 und 7.2.2.2.2.
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Großteil der möglichen Produktdifferenzierungen auch über eine Suchmaschine angebo-
ten werden kann, die Nutzer (deshalb) vorzugsweise eine einzige Suchmaschine verwenden
und überdies nicht durch andere Nutzer gestört werden und weil keine Kapazitätsgrenzen
bestehen, ergibt sich ein hoher Rezipienten- und folglich auch ein hoher Werbemarktanteil
für eine Suchmaschine.
Die Analyse der Markteintrittsbarrieren führte zu vielfältigen Ergebnissen. Zum
Ersten sind keine staatlichen Markteintrittsbarrieren zu identifizieren. Zum Zweiten ist
auch zu erkennen, dass bei den strukturellen Markteintrittsbarrieren die einzelnen Fakto-
ren jeweils keine absoluten Markteintrittsbarrieren darstellen. Lediglich in Kombination
der Faktoren, das heißt der hohen Eintritts- und Aufrechterhaltungskosten zusammen
mit den aufgrund der niedrigen Restnachfrage geringen Erlösaussichten, ergeben sich ho-
he Markteintrittsbarrieren. Als Hauptursachen für die Markteintrittsbarrieren können die
nachfrageseitigen Eigenschaften (v. a. Wechselkosten, Netzwerkeffekte) ausgemacht wer-
den. Die Kosten- und Erlösnachteile eintretender Suchmaschinenbetreiber führen zu hohen
Eintrittskosten und die hohen Eintrittskosten schließlich dazu, dass Suchmaschinenbetrei-
ber aufgrund geringer Nachfrage aus dem Markt ausscheiden. Dabei sind obendrein die
Markteintrittsbarrieren im Zeitablauf unter anderem wegen der Zunahme und Dynamik
der Webinhalte, des umfangreicheren Suchmaschinenangebotes, der gestiegenen Suchma-
schinenqualitäten, der Zunahme der Wechselkosten beziehungsweise deren Bedeutung so-
wie der Stärke der Netzwerkeffekte angewachsen. Da die Unterschiede zwischen den struk-
turellen und strategischen Markteintrittsbarrieren fließend sind, kann schwer beurteilt
werden, inwieweit letztere vorliegen. Offensichtliche strategische Markteintrittsbarrieren
können dabei nur in geringem Maße ermittelt werden.
Die Analyse von Suchmaschinen als potenzielle natürliche Monopole zeigt, dass glo-
bal mehrere Suchmaschinenbetreiber technisch und qualitativ effizient bestehen können
(natürliches Oligopol). Für einzelne Länder ist hingegen größtenteils von einem natürli-
chen Monopol auszugehen, da mehrere Suchmaschinen aufgrund der geringen Nachfrage
und hohen Kosten nicht kostenoptimal bestehen können beziehungsweise es aufgrund der
Netzwerkeffekte für die Nachfrager nutzenmaximal ist, wenn lediglich eine Suchmaschi-
ne diese internalisiert. Darüber hinaus bestehen aufgrund der Verbundvorteile und in
geringem Maße aufgrund der Netzwerkeffekte Effizienzvorteile bei der Abdeckung meh-
rerer Länder sowie des Betriebes von Spezial- und Universalsuchmaschinen durch einen
Suchmaschinenbetreiber.
Infolge der Markteintrittsbarrieren ist ein marktmächtiger Suchmaschinenbetreiber
in einem gewissen Rahmen vor Wettbewerb geschützt, muss allerdings die Suchmaschine
effizient betreiben, das heißt vor allem eine hohe Qualität für die Nutzer anbieten. An-
dernfalls ist davon auszugehen, dass potenzielle Wettbewerber eintreten beziehungsweise
die Nachfrager auf die Randsubstitute ausweichen.
In der Gesamtbetrachtung des Kapitels kann zudem die Ursache für die Marktdomi-
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nanz des Suchmaschinenbetreibers Google ermittelt werden. So war dessen Suchmaschine
die einzige, die über den gesamten Zeitraum ihres Bestehens eine hohe Qualität (u. a.
Ergebnisrelevanz, Benutzerfreundlichkeit) anbot beziehungsweise war sie oftmals die qua-
litätsführende Suchmaschine. Infolgedessen gewann sie immer neue Nutzer hinzu und es
bestand für ihre Nutzer weniger Bedarf, die Suchmaschine zu wechseln, so dass Google
kontinuierlich eine hohe Reputation aufbauen konnte347. Dadurch wurde für die übri-
gen/neuen Suchmaschinen die Restnachfrage reduziert. Fernerhin ist die hohe Qualität
vorrangig durch die Konzentration auf die Suche möglich gewesen, die wiederum lang-
fristig nur durch die Entwicklung des Geschäftsmodells suchbasierte Werbung möglich
war. Hierdurch kam es auch zu einer Verstärkung der Netzwerkeffekte und der verschiede-
nen Kostenvorteile. Durch die Zunahmen der Suchmaschinenqualitäten beziehungsweise
der Konzentration auf die Suche stiegen auch die Aufrechterhaltungskosten an, so dass
lediglich Suchmaschinen mit einer hohen Nachfrage diese decken konnten348. Obschon an-
dere Suchmaschinen nachfolgend vergleichbare Qualitäten anbieten konnten, führten die
strukturellen Eigenschaften (v. a. Netzwerkeffekte, Wechselkosten) dazu, dass diese den
Rückstand in den Marktanteilen kaum wettmachen konnten. Die Ursachen der Domi-
nanz Googles sind mithin auf seine Innovationen (PageRank, Anzeigenqualitätsfaktor),
die davon resultierenden Pioniervorteile und Markteintrittsbarrieren, aber auch auf den
Zufall349 und weniger auf Monopolisierungsstrategien zurückzuführen [siehe ähnlich auch
French Competition Authority (2010: Rn. 362)].
347Folglich handelt es sich nicht um ein Entweder-oder, wie von Argenton und Prüfer (2011: S. 2, 20)
angenommen. Für sie ist der hohe Marktanteil Googles, falls die Suchmaschinenmärkte bestreitbar
seien, ein Ausdruck der hohen Qualität der Suchmaschine und falls sie nicht bestreitbar seien, ein
Ausdruck der konzentrationsfördernden Eigenschaften.
348Ein Indiz dafür könnte sein, dass die weniger bekannten Suchmaschinenbetreiber aufgrund der geringe-
ren Erlöse keine hohen Kosten für eine qualitativ hochwertige Suche tragen können. Siehe hierzu auch
die Studien von Tawileh et al. (2010) und Véronis (2006: S. 2 f.), in denen die Qualitätsunterschiede
zwischen den bekannten und den weniger bekannten Suchmaschinen groß waren.
349Vornehmlich profitierte Google auch durch die geringen Qualitäten der Suchdienste bei seinem Eintritt.




Die Suchmaschinen zählen zu den am häufigsten genutzten und bedeutendsten Internet-
angeboten. Ihnen gelingt es trotz der Heterogenität und großen Menge an Informationen
im WWW sowie den knappen und ungenauen Suchanfragen der Nutzer auf die vielfäl-
tigsten Informationsbedürfnisse relevante Ergebnisse zu liefern. Ohne sie wäre es inso-
weit für die Internetnutzer schwieriger, ihre gewünschten Informationen im dynamischen
WWW/Internet zu finden, da die übrigen Suchdienste keine den Suchmaschinen ver-
gleichbaren Ergebnisqualitäten anbieten können und demzufolge diese keine vollständigen
Substitute zu den Suchmaschinen darstellen. Analog besitzen die Suchmaschinen eine ho-
he Bedeutung für die Werbetreibenden und Webseitenbetreiber, um die Aufmerksamkeit
der Nutzer zu erlangen. So gelangen ein Großteil der (Erst-)Nutzer über die Suchma-
schinen auf die Webangebote. Die Vorteilhaftigkeit der Suchmaschinennutzung für die
Werbetreibenden zeigt sich an ihren stetig angestiegenen Ausgaben für die Werbung auf
den Suchmaschinen, die innerhalb der Onlinewerbung insgesamt überproportional zunahm
und einen hohen Anteil an ihr ausmacht. Bei den Webseitenbetreibern zeigt sich die Vor-
teilhaftigkeit indirekt daran, dass sie bisher kaum Suchmaschinen von der Aufnahme ihrer
Inhalte ausschließen.
Auf den Suchmaschinenmärkten ist empirisch eine hohe Konzentration auf einen
dominanten global agierenden Suchmaschinenbetreiber Google zu erkennen. Dessen Wett-
bewerber stellen auf globaler Ebene lediglich Microsoft mit seiner Suchmaschine Bing so-
wie bis 2011 Yahoo dar. Auf nationaler Ebene sind auf den hier betrachteten Märkten
lediglich Yandex in Russland und Baidu in China relevante Wettbewerber.
Die Konzentrationsursachen sind vielschichtig. So führen die nachfrageseitigen Ei-
genschaften dazu, dass sich die Nachfragen verstetigen und tendenziell auf eine Suchma-
schine konzentrieren. Primär verantwortlich für die Verstetigung der Nachfragen sind die
Wechselkosten. Für die Nutzer bestehen diese aufgrund der Gewöhnung an eine Suchma-
schine, der Personalisierung und vor allem aufgrund der Erfahrungs- und Vertrauensgu-
teigenschaften sowie der daraus resultierenden Bedeutung der Suchmaschinenreputation.
Verstärkt wird die Bedeutung der Wechselkosten durch die flüchtige Nutzung der Such-
maschinen, so dass die Wechselbereitschaft der Nutzer gering ist und sie hauptsächlich
für alle Suchanfragen nur eine Suchmaschine verwenden. Bei den Werbetreibenden ent-
stehen die Wechselkosten vorrangig aus ihrer Einarbeitung in das Werbeangebot sowie
aufgrund des erreichten Qualitätsfaktors, da durch diesen die tatsächlich zu bezahlenden
PpC-Preise reduziert werden. Aufgrund der automatischen Aufnahme sind die Wechsel-
kosten der Webseitenbetreiber sehr gering.
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Die Konzentration der Nachfrager auf eine Suchmaschine resultiert aus den ver-
schiedenen Interdependenzen. Die Nutzer profitieren neben zusätzlichen Nutzern auch
von mehr Webseitenbetreibern und Werbetreibenden, da durch weitere Teilnehmer dieser
Nachfragegruppen die Qualität einer Suchmaschine für sie ansteigt. Die Werbetreiben-
den profitieren durch ein Mehr an Nutzern, weil dadurch sowohl die Wahrscheinlichkeit
steigt, dass sie die für sie relevanten Nutzer (Zielgruppe) erreichen wie auch die such-
maschinenspezifischen Kosten auf eine höhere erreichte Nutzeranzahl aufgeteilt werden.
Zusätzliche ähnliche Werbetreibende führen hingegen dazu, dass die PpC-Preise anstei-
gen beziehungsweise die Positionen in den gesponserten Ergebnislisten sinken, so dass
die Nutzergewinnungskosten ansteigen (partielle Rivalität). Analog profitieren auch die
Webseitenbetreiber durch mehr Nutzer. Da jedoch bei dem Großteil von ihnen keine such-
maschinenspezifischen Kosten bestehen, ist für ihre Verwendung einer Suchmaschine deren
Nutzeranzahl von geringer Bedeutung.
Aus diesen Beziehungen zwischen den Nachfragegruppen resultiert auch die Platt-
formeigenschaft einer Suchmaschine, wobei beispielsweise für die Nutzer eine Suchmaschi-
ne ohne Webseitenbetreiber und Werbetreibende nutzlos ist. Die Suchmaschinen haben
dabei im Wesentlichen die Funktion inne, die Teilnehmer der einzelnen Nachfragegrup-
pen mit den Teilnehmern der anderen Nachfragegruppen bestmöglich zusammenzubringen
und hierdurch die indirekten Netzwerkeffekte zu internalisieren. Darüber hinaus führt die
Preisstruktur, bei der die Nutzer und Webseitenbetreiber für die Nutzung nichts bezah-
len und über die Werbetreibenden der Großteil der Erlöse erzielt wird, dazu, dass das
Transaktionsniveau einer Suchmaschine zunimmt. Würden zum Beispiel die Nutzer be-
preist und im gleichen Maße die Preise für die Werbetreibenden reduziert, dann würden
die Nutzer entweder zu einer anderen Suchmaschine wechseln oder ihr Suchvolumen ins-
gesamt reduzieren, so dass das Transaktionsniveau der Suchmaschine abnimmt.
Aus der Plattformeigenschaft resultiert auch das Koordinationsproblem, das die
Suchmaschinenbetreiber durch einen dreistufigen Markteintritt lösen, indem sie zuerst
die Webseitenbetreiber, als zweites die Nutzer und als drittes die Werbetreibenden um-
werben. Hieraus resultiert ein langer Zeitraum, bis die Suchmaschinenbetreiber mit einem
eigenen Werbeangebot Erlöse erzielen. Dieser Zeitraum wird durch die direkten Netzwerk-
effekte sowie die relativen Wechselkosten der Nutzer und ihrer vorwiegenden Verwendung
einer einzigen Suchmaschine verlängert. Dass für die Werbetreibenden und Webseitenbe-
treiber eine (partielle) Rivalität besteht und sie mehrere Suchmaschinen verwenden, hat
nur geringe Auswirkungen. Obwohl sie auch (neue) Suchmaschinen mit vergleichbar we-
nigen Nutzern verwenden, nutzen sie ebenfalls weiterhin die etablierten marktmächtigen
Suchmaschinen, wodurch sich deren Nachfrage und Erlöse kaum reduzieren. Weil über
eine Suchmaschine auch verschiedene Produktdifferenzierungen angeboten werden kön-
nen, bestehen einerseits für andere Suchmaschinenbetreiber wenige Möglichkeiten, sich
durch eine Differenzierung ihrer Suchmaschine dem direkten Wettbewerb mit den eta-
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blierten Suchmaschinen zu entziehen. Andererseits kann ein Suchmaschinenbetreiber fast
alle Nachfrager ansprechen.
Auf der Angebotsseite führen die hohen Eintritts- und Aufrechterhaltungskosten
dazu, dass potenzielle Wettbewerber von einem Eintritt abgeschreckt werden. Diese Kos-
ten sind überwiegend fix und versunken, da die Aufwendungen entweder suchmaschi-
nenspezifisch sind oder schnell veralten. Sie steigen dabei sowohl mit der zunehmenden
Integration als auch mit einer zunehmenden Teilnehmeranzahl der Nachfragegruppen an.
Demgegenüber sind die Kosten einer weiteren Ausbringungseinheit (beantwortete Suchan-
frage) gering und werden zudem durch die Speicherung der Ergebnislisten weiter reduziert.
Aus dieser Kostenstruktur resultiert eine starke Fixkostendegression, so dass die langfris-
tigen Durchschnittskosten mit zunehmender Ausbringungsmenge sinken. Weitere Größen-
vorteile ergeben sich für die Suchmaschinenbetreiber vorrangig aus dem Betrieb eigener
Rechenzentren und der Nutzung der Nachfragerdaten. Darüber hinaus reduzieren sich die
Aufrechterhaltungskosten einer Suchmaschine durch die Dauer des Bestehens ihres Be-
treibers beziehungsweise der Anzahl ihrer Algorithmenänderungen/Aktualisierungen, da
durch die gesammelten Erfahrungen diese Arbeiten kostengünstiger durchgeführt werden
können.
Die Verbundvorteile bei der Erstellung einer Universalsuchmaschine führen dazu,
dass ein Universalsuchmaschinenbetreiber günstiger beziehungsweise in höherer Qualität
als alleinige Anbieter, Spezialsuchmaschinen, Werbenetzwerke sowie weitere Angebote
herstellen kann, in denen gleiche Inhalte, Daten, Fähigkeiten oder Investitionsgüter benö-
tigt werden. Obgleich diese Verbundvorteile dazu führen, dass Suchmaschinenbetreiber,
die solche Güter herstellen, Kosten- oder Qualitätsvorteile bei den Universalsuchmaschi-
nen besitzen, ermöglichen diese umgekehrt auch Vorteile respektive geringere Nachteile
für die Betreiber solcher Angebote bei der Bereitstellung einer Universalsuchmaschine.
Bei der Analyse der vertikalen Integration zeigt sich, dass zwischen dem Betrieb
einer Universalsuchmaschine (mit hohen Nutzermarktanteilen) und dem Betrieb einer Spe-
zialsuchmaschine oder eines Suchdienstes zu unterscheiden ist. Für Betreiber von Univer-
salsuchmaschinen ergeben sich Vorteile durch den eigenen Betrieb der Informationstechnik
und der eigenen Erstellung unterstützender Softwares, da sie Rechenzentren eigenständig
auslasten, unterstützende Softwares besser anpassen, das gesamte Suchmaschinensystem
besser integrieren, ihre Daten und Algorithmen besser schützen können sowie vollständige
Kontrolle über die wichtigen Rechenkapazitäten besitzen. Auch bei der eigenen Erstellung
eines (komplexen) Indexes und der Beantwortung der Suchanfragen sind die Faktoren Ge-
heimhaltung des Algorithmus sowie Kontrolle über wichtige Inputfaktoren von hoher Be-
deutung. Eine marktliche Koordination würde vornehmlich zu hohen Transaktionskosten
führen. Lediglich bei der Erstellung des Inhaltsbestandes und der Benutzerschnittstelle
ist sowohl die (gleichzeitige) eigene Erstellung wie auch die Fremdbeschaffung effizient
möglich, da sich die Vor- und Nachteile beider Koordinationsformen die Waage halten.
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Für die anderen Betreiber überwiegen im verschiedenen Ausmaß die Kosten- und Qua-
litätsvorteile bei der Beschaffung über spezielle Anbieter. Sie haben beispielsweise mehr
Inhalte, relevantere Ergebnisse oder günstigere Rechenkapazitäten zur Verfügung und
können aus diesem Grund eine höhere Qualität anbieten, als bei einer eigenen Bereitstel-
lung. Die Vorteilhaftigkeit eines eigenen Werbeangebotes (gesponserte Ergebnisse) hängt
primär von der Popularität einer Suchmaschine ab. Hat eine Suchmaschine einen hohen
Nutzermarktanteil, dann wird sie auch von den Werbetreibenden genutzt. Folglich kann
dessen Betreiber ein eigenes Werbeangebot effizienter anbieten. Für Suchmaschinenbe-
treiber mit geringen Nutzermarktanteilen überwiegt die Vorteilhaftigkeit der marktlichen
Koordination, da weniger Werbetreibende direkt über sie werben würden.
Angesichts der Preisstruktur der Suchmaschinen haben die Kosten- und Erlösvor-
teile lediglich indirekte Auswirkungen auf die Marktanteile der etablierten/marktführenden
Suchmaschinen. Die dadurch erzielten höheren Gewinne können von den Betreibern in
mehr Forschungs- und Entwicklungstätigkeiten, Marketing oder Kapazitäten investiert
werden. Zudem können höhere Gebote für die Integration der Suche in die Portale/Such-
dienste oder den Internetbrowsern abgegeben werden.
In der zeitlichen Analyse der Interdependenzen und der Markteintrittsbarrieren ist
zu erkennen, dass die Faktoren, die den Konzentrationsprozess befördern (Netzwerkeffek-
te, Wechselkosten, Kostenvorteile), verstärkt wurden und hierdurch sowie durch die über-
proportional zu den Erlösen angestiegenen Aufrechterhaltungskosten auch die Marktein-
trittsbarrieren zugenommen haben. Da sich die Netzwerk-, Lernkurven- und Betriebs-
größeneffekte nicht automatisch einstellten, sondern vom Wissen und von den Innovatio-
nen der Suchmaschinenbetreiber abhängig waren, hatte das Verhalten der Suchmaschi-
nenbetreiber einen Einfluss auf die strukturellen Eigenschaften der Märkte. Strategische
Verhaltensweisen der etablierten Suchmaschinenbetreiber zur Verhinderung potenzieller
Konkurrenz konnten entweder kaum nachweisbar ausgemacht werden oder hatten eine ge-
ringe Auswirkung auf die Markteintrittsbarrieren (Konzentration). Ferner ergibt sich aus
der Gesamtbetrachtung, dass Googles dominante Stellung auf Innovationen, den teilweise
davon ausgelösten konzentrationsfördernden Faktoren sowie auf Zufälligkeit basiert.
Darüber hinaus wurde festgestellt, dass es sich bei den vollintegrierten Suchmaschi-
nen global um ein natürliches Oligopol handelt, da aufgrund der großen und heterogenen
Nachfrage, der teilweise geringen länder-/sprachübergreifenden Kostenvorteile mehrere
Suchmaschinen technisch und dynamisch effizient betrieben werden können. Bei der Ab-
deckung eines einzelnen Landes ist in der Mehrheit der Fälle von einem natürlichen Mo-
nopol auszugehen, da nur eine Suchmaschine technisch effizient betrieben werden kann
und lediglich über diese die Netzwerkeffekte vollständig internalisiert werden können.
Ob die Betreiber von Suchmaschinen mit hohen Marktanteilen (Monopolisten)
Marktmacht besitzen und sie sich insoweit nichtwettbewerblich Verhalten können, ist
schwierig zu ermitteln. Die hohen Markteintrittsbarrieren führen immerhin nicht zu ei-
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ner grundsätzlichen Unbestreitbarkeit der Suchmaschinenmärkte. Vielmehr werden die
Markteintrittsbarrieren für potenzielle Konkurrenten reduziert, falls sich die etablierten
Suchmaschinenbetreiber nicht leistungsgerecht verhalten, weil dadurch die Wechselwahr-
scheinlichkeiten der Nutzer ansteigen und somit deren Erlangung für die potenziellen
Suchmaschinenbetreiber vereinfacht wird. Neben der potenziellen Konkurrenz wird die
Marktmacht der Suchmaschinenbetreiber auch durch die möglichen Randsubstitute der
Nachfrager beschränkt, auf die diese gegebenenfalls ausweichen würden.
8.2 Erweiterte Diskussion
Bei der in dieser Arbeit untersuchten hohen Konzentration der Suchmaschinenmärkte ist
zu berücksichtigen, dass durch das Ausmaß der Konzentration weder genaue Aussagen
über die Wettbewerbsintensität noch über die Auswirkungen der Konzentration getrof-
fen werden können. So zeigt sich, dass um die Jahrtausendwende bei einer geringeren
Konzentration die Betreiber der Suchdienste kooperierten, indem sie die Suchangebote
untereinander verlinkten und die Nutzer beispielsweise zu der gestellten Suchanfrage auf
die Ergebnislisten der anderen Suchdienste verwiesen [Sheu und Carley (2001: S. 9–11)].
Überdies konzentrierten sich viele Betreiber bis dahin nicht auf die Suche, sondern sahen
diese vielmehr als ein zusätzliches Angebot an. Folglich kann von einem geringen Wett-
bewerb ausgegangen werden. Erst mit der zu dieser Zeit stattfindenden Konzentration
einiger Anbieter auf die Suche kam es zu einem Anstieg der Qualitäten, die anfänglich
hauptsächlich durch eine höhere Internetabdeckung der Suchmaschinen verursacht wur-
den. Dieser sogenannte „Indexgrößenkrieg“ der Suchmaschinenbetreiber ist demgemäß ein
Indiz für einen höheren Wettbewerb unter ihnen, hatte jedoch auch zum Ergebnis, dass
die Betriebskosten einer Suchmaschine anstiegen und die Konzentration zunahm.
Darüber hinaus führt eine hohe Konzentration bei den Suchmaschinen nicht grund-
sätzlich zu einem geringenWettbewerb. Maaß et al. (2009: S. 12) schlussfolgerten beispiels-
weise, dass zwischen den wenigen Suchmaschinenbetreibern eine hohe Rivalität besteht,
da diese hohe Investitionen in die Technologien und den Aufbau des Indexes tätigen müs-
sen. Obgleich zwischen den einzelnen Suchmaschinenbetreibern Kooperationen bestehen
oder bestanden, die eine geringe Wettbewerbsintensität vermuten lassen, ist gerade an-
gesichts des einzigen global agierenden Wettbewerbers von Google - Microsoft -, der als
aggressiver Wettbewerber bekannt ist, davon auszugehen, dass die Wettbewerbsintensität
zwischen den beiden Suchmaschinenbetreibern hoch ist. Beispielsweise ist seit dem Betrieb
eigener Suchmaschinen durch Microsoft keine Kooperation zwischen diesen beiden Wett-
bewerbern bekannt. Zudem ist zu vermuten, dass die Wettbewerbsintensität dadurch ver-
stärkt wird, dass beide Unternehmen auch auf anderen Märkten (u. a. Internetbrowsern,
Betriebssysteme für mobile Geräte, Bürosoftware) Konkurrenten sind und dort teilwei-
se hohe Marktanteile besitzen. Die Einstellung der Weiterentwicklung der Suchmaschine
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von Yahoo hat hingegen nur geringe Auswirkungen auf die Wettbewerbsintensität, da
Yahoo sowohl mit Google als auch mit Microsoft kooperierte und obendrein die Weiter-
entwicklung der Suchmaschine vernachlässigte [siehe auch European Commission (2010:
Rn. 141–146)].
Ungeachtet der aktuellen Konzentrationssituation ist es fraglich, inwieweit die ho-
he Konzentration beziehungsweise die Dominanz Googles bestehen bleibt. IT-Märkte sind
sehr dynamisch, so dass Innovationen sich schnell durchsetzen und aktuelle Technologien
und Unternehmen obsolet werden [siehe auch Argenton und Prüfer (2011: S. 21), Devine
(2008: S. 89 f.), Steinmueller (1995: S. 43) und Varian et al. (2004: S. 26)]. Diese können bei
Suchmaschinen zum Ersten von anderen Suchmaschinenarten kommen, die aufgrund neu-
er Verfahren relevantere Ergebnisse oder zielgenauere Anzeigen für die Werbetreibenden
anbieten können [siehe auch Evans (2008: S. 378 f.)]. Die Wahrscheinlichkeit ist dahingegen
gering, dass sich die Marktstruktur durch neue Suchmaschinenarten kurzfristig verändert.
Die Analyse in Abschnitt 7.1 zeigte, dass die Qualität und die Zufriedenheit der Nutzer
mit den Suchmaschinen zugenommen hat, so dass der Raum für potenzielle Verbesserun-
gen kleiner geworden ist. Überdies ergibt die Untersuchung in Abschnitt 7.2.2.2.2, dass
die etablierten Suchmaschinenbetreiber auch Vorteile bei der Erstellung potenzieller Ver-
besserung (v. a. semantische Suche) haben. Außerdem hat nach dem Eintritt Googles
im Jahr 1998 kein Betreiber mit einem neuen Suchkonzept hohe Marktanteile erlangen
können.
Zum Zweiten können diese Veränderungen von Betreibern anderer Webangebo-
te/Suchdiensten kommen (v. a. Soziale Online Netzwerke), über welche die Nutzer ihr In-
formationsbedürfnis befriedigen können und daher ebenfalls auf Webseitenbetreiber oder
Werbetreibende aufmerksam werden (siehe Abschnitte 2.2.2.3 und 6.2.1) sowie Werbetrei-
bende vorrangig dort werben und diese Angebote vermehrt nutzen. Insbesondere durch
die vorhandenen Nutzerdaten ist es möglich, dass die Qualität der Suche/Nutzung für
die Nachfragegruppen höher als bei den Suchmaschinen ist. Beispielsweise werden die
Anzeigen durch die genaue Einblendung relevanter, wodurch sowohl die Nutzer als auch
die Werbetreibenden profitieren können [siehe auch van Couvering (2009: S. 121–123),
Devine (2008: S. 107) sowie Manne und Wright (2011b: S. 85)]. Dass die Sozialen On-
line Netzwerke die Suchmaschinen indes ersetzen können, ist angesichts der Analyse in
Abschnitt 6.2.1 nicht zu erwarten. Hinzu kommt, dass diese Anbieter dem Großteil der
Nutzer auch zu mächtig werden könnte (siehe Abschnitt 7.2.1.2, Fußnote 125), weil diese
neben der Kommunikation und Verbindung mit anderen Nutzern auch (alle) Interessen
eines Nutzers erfassen könnten und somit die Datenschutzbedenken, die bei den Sozialen
Online Netzwerken schon hoch sind, weiter ansteigen.
Zum Dritten kann auch die Verwendung neuer Technologien die Marktposition
der Suchmaschinen beeinflussen, wie die vermehrte Nutzung des Internets über mobile
Geräte seitens der Nutzer und insofern auch die Anzeigenschaltung der Werbetreibenden
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in Werbeangeboten für diese Geräte [siehe z. B. French Competition Authority (2010:
Rn. 361) und RKG (2013: S. 8)]. Bei den Angeboten für diese Geräte zeigt sich hingegen,
dass die etablierten Suchmaschinenbetreiber (v a. Google) hohe Marktanteile besitzen und
ferner die Dominanz gegebenenfalls verstärkt wird, da Google und Microsoft auch deren
Betriebssysteme anbieten, wodurch Produktkopplungen möglich wären.
Bei der Dynamik des Suchmaschinenumfeldes ist auch die weitere Entwicklung
des Internets/WWWs zu berücksichtigen. So hätte eine (zunehmende) Nichtverfügbar-
keit von frei zugänglichen Inhalten und Daten (v. a. SON) auch Auswirkungen auf die
Suchmaschinen. Erstens würde sich dadurch die Verhandlungsmacht dieser Inhalteanbie-
ter erhöhen [siehe auch van Couvering (2009: S. 124), Stross (2008: S. 21, 28) und Yandex
(2013: S. 15)], die möglicherweise Preise für ihre Inhalte verlangen könnten. Zweitens ist
es vorstellbar, dass die Nutzer hierdurch ihr Suchverhalten ändern und die Suchmaschinen
umgehen, falls diese nicht mehr alle Inhalte aufnehmen dürfen, und auf andere/spezielle
Suchdienste ausweichen (siehe auch Abschnitt 6.2.1). Drittens wären die Inhalte aufwendi-
ger zu erfassen, so dass davon auszugehen ist, dass die etablierten Suchmaschinenbetreiber
gegenüber Betreibern von neuen Suchmaschinen oder Suchmaschinen mit geringen Markt-
anteilen profitieren könnten, da sie mehr für die Inhalte bieten können beziehungsweise für
diese Webseitenbetreiber es vorteilhafter ist, wenn ihre Inhalte von den Suchmaschinen
mit den meisten Nutzern aufgenommen werden1.
Obwohl Auletta (2010: S. 323) und Haucap (2012: S. 6) davon ausgehen, dass es für
Google nur schwer möglich ist, seine Marktmacht aufrecht zu halten und sich vor neuen
Marktteilnehmern und Innovationen zu schützen, zeigt die beispielhafte Darstellung, dass
die Suchmaschinenbetreiber auch bei den aktuellen/möglichen Entwicklungen Vorteile
besitzen respektive erfolgreich vertreten sind. In der Hauptsache haben die Suchmaschinen
als Gatekeeper eine bedeutende Stellung zwischen den Nutzern, Webseitenbetreibern und
Werbetreibenden erlangt, die aufgrund ihrer Effizienz und der Gewöhnung der Nutzer
schwer obsolet zu machen ist [siehe ähnlich Bracha und Pasquale (2008: S. 1179)]. Im
Gegenteil ist eher davon auszugehen, dass sie ihre Marktmacht, auch mit strategischen
Mitteln, auf andere Märkte (v. a. Werbemärkte) übertragen können.
Infolge der Uneindeutigkeit der Wettbewerbsintensität und der potenziellen Ent-
wicklungen sind auch die Auswirkungen der hohen Konzentration nicht klar zu bestim-
men. Eine hohe Konzentration kann vielfältige negative Auswirkungen auf die Wohlfahrt
der Nachfrager haben. Hauptsächlich hätte ein marktmächtiger Suchmaschinenbetreiber
geringere Anreize in Forschung- und Entwicklung zu investieren und deshalb eine hohe
Qualität2 (u. a. Ergebnisqualität, Benutzerfreundlichkeit) anzubieten oder neue kosten-
senkende Verfahren zu verwenden (dynamische Ineffizienz). Vor allem wird er keine sein
1Dadurch würde auch die Bedeutung der exklusiven Inhalte als strategische Markteintrittsbarriere an-
steigen.
2Beispielsweise zur Verbesserung der Ergebnisqualität für die Nutzer, weniger benötigte Nutzerdaten
bei gleichbleibender Ergebnisqualität oder genauere Zielgruppenansprache für die Werbetreibenden.
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Geschäftsmodell gefährdenden Innovationen einführen3 [siehe auch Argenton und Prüfer
(2011: S. 2), de Cornière (2010), Devine (2008: S. 94–104), Edelman (2007: S. 269), Eliaz
und Spiegler (2011), Etro (2012: S. 17–21), Lianos und Motchenkova (2012: S. 5, 15, 24–
30), Pollock (2009: S. 37), Sapi und Suleymanova (2009: S. 164), Spulber (2009: S. 673–
678) sowie allgemein Arrow (1962b: S. 619–622)]. Überdies hätte er auch geringere An-
reize, den Nachfragern eine hohe Qualität anzubieten4 respektive die Kosten zu senken
(X-Ineffizienz). Insgesamt würde das für die Nutzer bedeuten, dass sie mehr irrelevante
Ergebnisse bekommen und somit mehr Zeit für die Befriedigung ihres Informationsbedürf-
nisses benötigen. Für die Werbetreibenden steigen ceteris paribus durch eine ungenauere
Erreichung der Zielgruppe die Nutzererlangungskosten. Zudem werden sie und die Web-
seitenbetreiber weniger Nutzer über die Suchmaschinen sowie insgesamt erlangen.
Durch eine marktmächtige Stellung steigt darüber hinaus die Wahrscheinlichkeit,
dass ein Suchmaschinenbetreiber sich missbräuchlich verhält, was zu einer Verminderung
der Wohlfahrt führen kann [siehe auch Pavel (2009: S. 23), Pollock (2009: S. 37) und all-
gemein Klodt et al. (2003: S. 167) sowie Mowshowitz und Kawaguchi (2002: S. 60)]. Eine
Einführung beziehungsweise Erhöhung der Preise für die Nutzer, Webseitenbetreiber oder
Werbetreibenden, wie von Sheu und Carley (2001: S. 21) angenommen, ist unwahrschein-
lich5 Die Nachfragegruppen können aber anderweitig benachteiligt werden. Beispielsweise
ist es möglich, dass den Nutzern verzerrte Ergebnisse angeboten werden oder dass den
Werbetreibenden und Webseitenbetreibern der Zugang zu einer Suchmaschine verwehrt
wird. Aus den Darstellungen in Kapitel 3 sowie Abschnitt 7.2.2.3 ist ersichtlich geworden,
dass die Suchmaschinenbetreiber aufgrund von Zensuranfragen sowie eigener Vorstellun-
gen bestimmte Werbetreibende und Webseitenbetreiber redaktionell höher oder schlech-
ter bewerten, so dass verzerrende Ergebnisse möglich sind6. Bei einigen Verhaltensweisen
sind die Auswirkungen auf die gesamte Wohlfahrt uneindeutig beziehungsweise können
3Durch die hohen Gewinne ist es einem marktmächtigen Suchmaschinenbetreiber möglich, potenziel-
le Wettbewerber zu erwerben, um sich deren Innovationen anzueignen. Nach Devine (2008: S. 105)
ist die Dominanz Googles (auch) auf den Aufkauf von Innovatoren zurückzuführen. Ob dies jedoch
wohlfahrtsschädlich oder -förderlich ist, ist kaum zu beurteilen. So sind zumindest im IT-Bereich
Akquisitionen von „neuen“ Unternehmen häufig, wobei geschätzt wird, dass rund 80 Prozent der In-
novationen aus solchen Käufen entstammen [siehe hierzu Karl-Heinz Streibich (Vorstandsvorsitzender
Software AG) in Finsterbusch (2013)].
4Beispielsweise häufigere Ausfallzeiten aufgrund veralteter oder zu geringer Rechenkapazitäten oder eine
geringere Ergebnisqualität aufgrund eines geringen oder veralteten Bestandes.
5Siehe hierzu die Analyse in Abschnitt 4.5.3 unter Berücksichtigung der hohen Werbeerlöse der Suchma-
schinenbetreiber. Obschon die PpC-Preise einzelner Werbetreibender indirekt, über die Senkung ihrer
Qualitätsfaktoren, durch einen Suchmaschinenbetreiber erhöht werden könnten, können sie dadurch
nicht für alle Werbetreibenden erhöht werden, da diese Preise von den Geboten (Zahlungsbereitschaft),
des Qualitätsfaktors und der Anzahl der Werbetreibenden abhängig sind. Würden die Qualitätsfak-
toren aller Werbetreibenden gesenkt, dann würde sich an dem Erlös der gesponserten Ergebnisliste
nichts ändern.
6Nach der French Competition Authority (2010: Rn. 248) sind redaktionelle Eingriffe Googles in die
organische sowie gesponserte Relevanzbewertung ein Ausdruck von Marktmacht. Nach Manne und
Wright (2011b: S. 91) ist hingegen ein manueller Eingriff in die Relevanzbewertung kein Ausdruck
von Marktmacht, sondern eher ein Ausdruck von Wettbewerb der Suchmaschinen, da Wettbewerber
auch redaktionell eingreifen.
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sie nicht per se als missbräuchlich betrachtet werden. So könnten Nutzer darin benach-
teiligt werden, dass ihre Daten nicht geschützt beziehungsweise sie über eine Weitergabe
nicht informiert werden [siehe auch Spulber (2009: S. 674 f.)]. Hiervon könnten jedoch
die Werbetreibenden oder andere Nachfragegruppen profitieren, die hierdurch mehr In-
formationen über die Nutzer bekommen und diese genauer ansprechen können (geringere
Nutzererlangungskosten). Umgekehrt könnten die Nutzer davon profitieren, dass auf der
Ergebnisseite weniger gesponserte Ergebnisse eingeblendet werden. Diese wäre zum Nach-
teil der Werbetreibenden, weil dadurch die Gebote ansteigen, um auf jeden Fall auf der
ersten Ergebnisseite zu erscheinen beziehungsweise weniger Werbetreibende auf der Er-
gebnisseite vertreten sind. Dass die Suchmaschinenbetreiber hauptsächlich die Interessen
der Werbetreibenden aufgrund ihrer Bepreisung berücksichtigen [European Commission
(2010: Rn. 204)7, Machill et al. (2003: S. 35), Stuber (2004: S. 30 f.)], ist nicht anzuneh-
men. Ursächlich ist hierfür, dass im Hinblick auf die Schwierigkeiten bei der Erlangung der
Nutzer und der Verringerung der Markteintrittsbarrieren für eintretende Suchmaschinen-
betreiber davon auszugehen ist, dass marktmächtige Suchmaschinenbetreiber den Nutzern
eine hohe Qualität sichern werden. Vielmehr ist davon auszugehen, dass die Werbetrei-
benden/Webseitenbetreiber durch eine hohe Konzentration benachteiligt werden, da deren
Abhängigkeit von einer Suchmaschine mit deren Nutzerzahl ansteigt (siehe Abschnitte 4.5
und 7.2.3.2).
Angesichts der hohen Bedeutung der Suchmaschinen beim Auffinden von Informa-
tionen/Webangeboten besteht zusätzlich die Möglichkeit, dass Suchmaschinenbetreiber
ihre Marktmacht auf andere Märkte übertragen. Neben der im Abschnitt 7.2.2.3 disku-
tierten Übertragung der Marktmacht auf Spezialsuchmaschinen zählen hierzu vorwiegend
die Werbeintermediäre. Beispielsweise könnte die Suchmaschine des Betreibers die Web-
publizisten, die sein Werbenetzwerk verwenden, bevorteilen, wodurch diese mehr Nutzer
bekommen und somit der Suchmaschinenbetreiber über sein Werbenetzwerk mehr er-
lösen8. Hierdurch kann wiederum ein Abhängigkeitsverhältnis entstehen9, wodurch der
Suchmaschinenbetreiber seine Marktmacht auf dem Suchmaschinenmarkt stärken kann10.
7Nach der European Commission (2010: Rn. 204) geht jeder Suchmaschinenbetreiber einen Kompromiss
ein zwischen Verbesserung der organischen Ergebnisse und den Erlösen aus den gesponserten, die ihn
veranlassen sollen, dass er keine optimale Qualität bei den organischen Ergebnissen anbietet (auch
bessere Positionierung).
8Siehe hierzu das District Court N. Y. (2010: S. 1, 6). In einer Klage behauptet TradeComet, dass
Google das Webangebot business.com, auf dem das Werbenetzwerk von Google Anzeigen einblendet,
gegenüber SourceTool bevorteilt.
9Auch wenn eine Bevorteilung nicht offenkundig ist, können Webpublizisten von sich aus annehmen,
dass sie von einem Betreiber in seiner Suchmaschine bevorteilt beziehungsweise benachteiligt werden,
falls er bei einem konkurrierenden Werbenetzwerk vertreten ist [siehe ähnlich French Competition
Authority (2010: Rn. 267)].
10Zum Beispiel lässt Axel Springer die unpopulären Werbeplätze auf seinen Webangeboten (u. a. Bild
Online) durch Google vermarkten, obwohl sich beide im Leistungsschutzrecht gegenüberstehen [Peits-
meier (2013)]. Durch diese vertragliche Verbindung über die Werbung könnte Google im Vergleich zu
anderen Suchmaschinenbetreibern möglicherweise ein Vorteil bei der Erlangung der Inhalte von Axel
Springer erreichen.
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Zusätzlich profitieren die Nachfrager allein durch viele Suchmaschinenbetreiber,
da sie differenzierte Angebote auswählen könnten. Erstens könnten die Nutzer erst dann
darüber entscheiden, ob und in welchem Ausmaß sie eine Personalisierung eines Suchange-
botes präferieren, wenn sich einige Suchmaschinen lediglich in diesem Faktor unterschei-
den. Zweitens führen weniger Suchmaschinen auch zu weniger verschiedenen Algorithmen
[European Commission (2010: Rn. 205)].
Den Nachteilen können jedoch auch Vorteile durch eine hohe Konzentration gegen-
überstehen. Beispielsweise wird von Schumpeter angenommen, dass große (Neo-Schumpeter-
Hypothese I) oder marktmächtige (Neo-Schumpeter-Hypothese II) Unternehmen den tech-
nischen Fortschritt mehr fördern (können), da sie unter anderem größere finanzielle Re-
serven und Kostenvorteile besitzen11 [siehe auch allgemein Eisenmann et al. (2006: S. 94)
und Schumpeter (1993: S. 135, 143–175)]. Dies scheint sich bei den Suchmaschinenbetrei-
bern zu bestätigen. So investiert Google von den betrachteten Suchmaschinenbetreibern
absolut am meisten in die Forschung und Entwicklung (siehe Anhang A.1). Des Weiteren
zeigt die Analyse in Abschnitt 5.4, dass die Innovationen eines Suchmaschinenbetreibers
in vielen weiteren von ihm betriebenen Angeboten genutzt werden können, so dass die
Innovationsanreize weiter ansteigen.
Darüber hinaus können sich Vorteile durch wenige beziehungsweise einen Suchma-
schinenbetreiber ergeben. Einerseits können wegen der hohen verbrauchsunabhängigen
Aufwendungen beim Betrieb einer Suchmaschine Ressourcen eingespart werden (siehe
Abschnitte 7.2.2.2.3 und 7.2.3.2), so dass nur wenige Suchmaschinen technisch effizient
betrieben und die Kostenvorteile an die Nachfrager weitergegeben werden können. Die
Nachfrager profitieren insbesondere durch ein umfangreicheres Angebot der Suchmaschine
oder durch die Subventionierung anderer Güter (v. a. Internetbrowser) durch die Suchma-
schinenbetreiber. Andererseits profitieren die jeweiligen Nachfrager durch die komplette
Internalisierung der positiven Netzwerkeffekte, so dass ihnen ceteris paribus über eine
einzige Suchmaschine die beste Qualität angeboten wird [siehe Abschnitt 7.2.3.2 sowie
ähnlich Sapi und Suleymanova (2009: S. 164) und allgemein Caillaud und Jullien (2003:
S. 314–320), Davis et al. (2001: S. 57), Haucap und Wenzel (2009: S. 14), Jullien (2004:
S. 16–19) und Peitz (2006: S. 330)].
Mithin sind die Auswirkungen der hohen Konzentration auf den Suchmaschinen-
märkten ambig, so dass nicht per se von einer wohlfahrtsschädlichen/-förderlichen Situati-
on auszugehen ist12. Eine genaue Ermittlung der Wohlfahrtsauswirkungen ist unmöglich,
11Siehe Schmidt (2012: S. 134–140) für einen Überblick über die Diskussionen und empirische Studien
zu den Neo-Schumpeter-Hypothesen, die nicht oder nur teilweise gestützt werden können.
12Da die Suchmaschinenbetreiber auch auf anderen Märkten aktiv sind, vor allem den Werbenetzwerken,
können die Verhaltensanreize für Innovationen oder Missbrauch verstärkt oder gemildert werden. Fer-
ner werden die Wohlfahrtsauswirkungen verstärkt. So werden durch die Effizienz der Werbenetzwerke
die Markteintrittsbarrieren der Internetpublizisten reduziert, da diese auch mit wenigen Nutzern Er-
träge erzielen können (siehe Abschnitt 2.1.1). Dadurch profitieren wiederum die Nutzer, da die Menge
und Vielfältigkeit an Informationen im Internet ansteigt [FTC (2007: S. 3)].
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da die Suchmaschinenbetreiber mit ihren Suchmaschinen sowie ihren weiteren Angebo-
ten auf verschiedenen Märkten aktiv sind, zwischen denen aufgrund der Verbundvorteile
und der Netzwerkeffekte die verschiedensten Auswirkungen und Anreize bestehen. Bei
diesen könnten höchstens deren Vorzeichen (Richtung), aber nicht deren genauer Einfluss
ermittelt werden.
Im Hinblick auf die hohe Konzentration der Suchmaschinenmärkte und die wieder-
kehrenden Vermutungen über missbräuchliches Verhalten von Google ist davon auszuge-
hen, dass die Suchmaschinenbetreiber in Zukunft (stärker) reguliert werden. Angesichts
der für die Nachfrager schwer zu beurteilenden Qualitäten (siehe Abschnitt 4.2.3) so-
wie der ermittelten Markteintrittsbarrieren (siehe Abschnitt 7.2.2) ist davon auszugehen,
dass die Selbstregulierungskräfte des Marktes teilweise nicht ausreichen (siehe Abschnitt
7.2.3.2), so dass eine Regulierung erforderlich erscheint [siehe auch Bracha und Pasquale
(2008: S. 1186)], falls ein missbräuchliches Verhalten bewiesen wird. Hauptsächlich infolge
der kartellrechtlichen Untersuchungen wurden bisher vereinzelte (grobe) Regulierungskon-
zepte entwickelt13, wie zum Beispiel:
• Kennzeichnungspflicht eigener Angebote in den Ergebnislisten [Haucap (2012: S. 5)]
oder teilweise deren Ausschluss auf den ersten Ergebnisseiten [Engelhardt et al.
(2012: S. 17)].
• Übertragung der Nutzerdaten an andere Suchmaschinen [Argenton und Prüfer (2011:
S. 6), Pavel (2009: S. 35) und Rotenberg (2007: S. 96)].
• Zugang zum Bestand einer Suchmaschine [Sheu und Carley (2001: S. 18)].
• Veröffentlichung der Algorithmen beziehungsweise Begutachtung durch Dritte [Lia-
nos und Motchenkova (2012), Manne und Wright (2011b) sowie Pavel (2009: S. 34)].
• Einführung einer über Steuern oder Gebühren finanzierten Suchmaschine [Goldman
(2008), Hege (2012) und Weber (2009)].
• Entflechtung der Suchmaschinenbetreiber in vertikaler [Pavel (2009: S. 36) und Pol-
lock (2009: S. 39–41)] sowie lateraler Hinsicht (Universal- und Spezialsuchmaschine
beziehungsweise Suchmaschine und Werbeangebot) [Devine (2008: S. 91 f.) sowie
Lianos und Motchenkova (2012: S. 33)].
Die Erkenntnisse der Arbeit werden folgend genutzt, um Handlungsempfehlungen respek-
tive Hinweise zu möglichen Regulierungsvorhaben zu machen.
Eine Entflechtung der (marktmächtigen) Suchmaschinenbetreiber in der Suchma-
schine ist zu vermeiden. So zeigt die Analyse im Abschnitt 5.6, dass eine Bereitstellung
durch einen vollintegrierten Suchmaschinenbetreiber effizienter ist, da lediglich dieser die
13Für Regulierungskonzepte aus medienpolitischer Perspektive siehe Gasser und Thurman (2007).
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Rückkopplungen und Abstimmungsbedürfnisse zwischen den einzelnen Wertschöpfungs-
stufen in effizienter Weise vollzieht. Durch die vertikale Integration werden die Transak-
tionskosten gesenkt, da die Unsicherheiten (v. a. Algorithmenveröffentlichung) reduziert
werden. Zudem werden die spezifischen Investitionen effizienter vollzogen, da einerseits
bei der marktlichen Koordination die Parteien die Abhängigkeiten vermeiden würden.
Andererseits sind die Anreize eines integrierten Suchmaschinenbetreibers größer, die spe-
zifischen Investitionen zu tätigen, wenn er im Besitz der Vermögensfaktoren (v. a. Index,
Rechenkapazitäten) ist. Da die (global agierenden) Betreiber der Universalsuchmaschi-
nen vergleichbar effizient die einzelnen Bereiche (bspw. Informationstechnik) abdecken
können, können sie durch die spezifischen Anpassungen die effizientesten Suchmaschi-
nen betreiben. Ferner bestehen zwischen den verschiedenen Bereichen einer Suchmaschi-
ne Verbundvorteile und Netzwerkeffekte, die Investitionsanreize und Abhängigkeiten bei
einer Desintegration beeinflussen. Die vertikale Integration vermeidet des Weiteren auch
die hohen Preise (doppelte Marginalisierung) und geringen Qualitäten, die aufgrund der
Marktmacht in den jeweiligen Wertschöpfungsstufen entstehen und sich auf die gesamte
Suchmaschine auswirken würden. Folglich würde eine Trennung der Wertschöpfungsstufen
mit hoher Wahrscheinlichkeit zu einer Verringerung der gesamten Wohlfahrt führen.
Vergleichbares gilt auch für die Entflechtung eines Suchmaschinenbetreibers in ein-
zelne Suchmaschinen, wie die Abdeckung einzelner Länder/Sprachräume oder Spezial-
suchmaschinen (Werbeintermediäre)14. Hier liegen zwischen den verschiedenen Suchma-
schinen Verbund-, Dichte-, Erlösvorteile und Netzwerkeffekte vor, die dazu führen, dass
ein Suchmaschinenbetreiber diese effizienter (geringere Transaktionskosten, höhere Inves-
titionsanreize) anbieten kann. Da indes bei diesen die Vorteile vom jeweiligen Angebot ab-
hängig sind, sind diese im Einzelfall genauestens zu prüfen (siehe auch Abschnitt 7.2.3.2).
Obschon bei den von den Suchmaschinenbetreibern zusätzlich bereitgestellten Angeboten
(v. a. E-Mail) auch Verbund-, Dichte- und Erlösvorteile mit einer Suchmaschine beste-
hen, sind diese geringer. Eine Entflechtung würde teilweise kaum Effizienznachteile mit
sich bringen, sondern den Wettbewerb bei diesen Angeboten befördern, da die mögli-
chen Anreize eines missbräuchlichen Verhaltens (v. a. Suchergebnisverzerrung) für einen
Suchmaschinenbetreiber reduziert werden.
Eine Zugangsgewähr zu dem Bestand einer etablierten Suchmaschine ist für die
meisten Bereiche ebenfalls zu vermeiden. Lediglich für die aufgenommenen Inhalte ist
14Nach Devine (2008: S. 91 f.) könnte ein Suchmaschinenbetreiber einen Algorithmus entwickeln und
diesen an einen Werbeintermediär lizenzieren, der diesen für die Einblendung von Anzeigen verwen-
det. Demnach könnte in einem Vertrag berücksichtigt werden, wie auf Nachfragesteigerungen (Wer-
betreibenden, Nutzer) zu reagieren ist (u. a. Kapazitätenausweitung, Erlösaufteilung), so dass ein
Suchmaschinenbetreiber hohe Anreize zu Investitionen hätte. Jedoch zeigt die Analyse in den Ab-
schnitten 5.6.4 und 5.6.5, dass bei einer solchen Trennung hohe Transaktionskosten, vor allem durch
die Lizenzierung des Algorithmus, anfallen würden, da Informationen über diesen, auch möglicherweise
an Dritte, preisgegeben werden. Obendrein könnten dadurch zwei Monopole (Suchmaschinenbetrei-
ber und Werbeintermediär) bestehen. Insgesamt würde somit auch nicht effizient in den Algorithmus
investiert.
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anzunehmen, dass dies wohlfahrtsförderlich ist, da die Innovationsanreize eines Suchma-
schinenbetreibers kaum beeinflusst werden, nur geringe Abstimmungen zu den übrigen
Wertschöpfungsstufen bestehen und außerdem kaum Geschäftsgeheimnisse veröffentlicht
werden. Analog ist der Zugang zu den exklusiven (kooperativen, zugekauften, eigenerstell-
ten) Inhalten gegen ein angemessenes Entgelt zu gewähren. Bei einem Index ist dies nicht
mehr der Fall, da bei dessen Erstellungen viele Innovationen berücksichtigt und ferner bei
einem komplexen Index Informationen über den Algorithmus veröffentlicht werden.
Darüber hinaus zeigt sich, dass, obschon durch den Zugang zu den Nutzerdaten
(v. a. Suchanfragen, Klickdaten) die Markteintrittsbarrieren reduziert werden könnten,
da sowohl die Qualität erhöht als auch die Durchschnittskosten neuer Suchmaschinen ge-
senkt werden können, der Nichtzugang gerechtfertigt ist (siehe Abschnitt 7.2.2.3), weil
eine Zugangsgewähr die Wohlfahrt negativ beeinflussen könnte. Vergleichbares gilt auch
für die Übertragung der Werbetreibendendaten. Dies ist vornehmlich für die Anzeigen
und Kampagnendaten (u. a. Anzeigentexten, Schlagwörtern) zu gewährleisten, wodurch
die Wechsel-/Verwaltungskosten reduziert werden [siehe allgemeiner Engelhardt et al.
(2012: S. 17)]. Die Qualitätsfaktoren der Werbetreibenden (Anzeigen) sind hingegen Er-
gebnis intensiver langfristiger Forschung- und Entwicklungstätigkeit sowie Investitionen
der Suchmaschinenbetreiber, so dass deren Übertragung den Wettbewerb verzerren und
die Wohlfahrt reduzieren würde (siehe Abschnitt 7.2.2.3). Ähnlich ist ein Zugang zu den
Daten aus den Verbundangeboten nicht unproblematisch und wäre genau zu prüfen. Bei
den Daten, die über Kooperationen erlangt werden, sind die Auswirkungen eines Zugangs
vermutlich wohlfahrtsförderlich, da kaum die Datenschutzbedenken ansteigen sowie kaum
die Innovations-/Investitionsanreize reduziert werden und der Wettbewerb befördert wird.
Zudem ist zu beachten, dass sich zwar durch die Zugangsgarantien die Erstellungs-
und Aufrechterhaltungskosten einer Suchmaschine stark reduzieren, wodurch der Wett-
bewerb aufgrund größerer Anbieteranzahl intensiviert werden könnte [siehe auch Becker
(2003: S. 30), Pavel (2009: S. 36) und Pollock (2009: S. 39)]15. Dennoch werden hierdurch
kaum die Schwierigkeiten bei der Erlangung der Nutzer beziehungsweise die Erlösnachteile
reduziert. Infolgedessen würde eine solche Regulierung zu tendenziell mehr Suchmaschi-
nenbetreibern, aber nicht unbedingt zu einer Reduktion der Marktmacht der etablierten
Suchmaschinenbetreiber führen.
Ebenfalls ist davon auszugehen, dass eine über Steuern oder Gebühren finanzier-
te Suchmaschine wettbewerbsverzerrend und mit hoher Wahrscheinlichkeit wohlfahrts-
schädlich wäre, da sie zum einen die Markteintrittsbarrieren in den Suchmaschinenbe-
reich erhöht und dabei zum anderen der Betreiber kaum in der Lage sein wird, gegen
die etablierten Suchmaschinenbetreiber (v. a. bei der Innovationstätigkeit) zu konkur-
rieren. Dass „sozial optimale“ Suchergebnisse von einer solchen Suchmaschine bereitge-
15Beispielsweise könnten sich Suchmaschinenbetreiber einfacher auf bestimmte Teilbereiche wie der Rele-
vanzbewertung oder komplexeren Benutzerschnittstellen konzentrieren, wenn es ihnen möglich wäre,
Zugang zu einen Index zu bekommen.
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stellt werden [Goldman (2008: S. 127)], ist auch nicht sicher gestellt. Wenngleich keine
Suchmaschine staatlich betrieben/finanziert werden sollte, ist gleichwohl zu prüfen, ob ge-
plante Entwicklungskooperationen erleichtert/nicht blockiert werden. So zeigt das Beispiel
Qihoo mit seiner Suchmaschine 360 Search in China, dass ein Eintritt eines Unternehmens
aus angrenzenden Märkten (Portalbetreiber, Internetbrowser) gelingen kann. Vergleichbar
könnten insoweit die Portalbetreiber eines Landes in Kooperation eine Suchmaschine ent-
wickeln. Durch die Integration dieser in ihre Portale könnten sie die Schwierigkeiten bei der
Erlangung der Nutzer reduzieren, zügig Werbetreibende erlangen und möglicherweise eine
Suchmaschine profitabel betreiben. Der Erfolg einer solchen kooperativen Suchmaschine
würde allerdings mit der Marktstellung dieser Portalbetreiber ansteigen, so dass eine Ko-
operation (gemeinsam) marktbeherrschender Portalbetreiber am aussichtsreichsten wäre.
Dadurch könnte sich der Wettbewerb unter ihnen verringern, obwohl der Marktanteil der
kooperativ betriebenen Suchmaschine auf den Suchmaschinenmarkt im Vergleich zu der
marktführenden gering wäre.
Von den Regulierungskonzepten die direkt eine mögliche Suchergebnisverzerrung
beziehungsweise deren Auswirkungen reduzieren sollen, ist die Kennzeichnungspflicht ei-
gener Angebote in den Ergebnislisten die mildeste. Hierdurch würden die Effizienzvortei-
le beim Anbieten verbundvorteilbehafteter Güter für den Suchmaschinenbetreiber sowie
die geringeren Transaktionskosten für Nutzer aufrechterhalten werden. Jedoch ist anzu-
nehmen, dass dadurch kaum die Auswirkungen einer Suchergebnisverzerrung reduziert
werden. Einerseits ist zu vermuten, dass die Nutzer solche Kennzeichnungen kaum wahr-
nehmen16. Andererseits erlangen die eigenen Angebote allein durch deren Einbindung
(Kollektion, Karte) eine hohe Aufmerksamkeit der Nutzer. Der grundsätzliche Ausschluss
eigener Angebote von der ersten Ergebnisseite einer Suchmaschine würde zwar die Verzer-
rung zugunsten eigener Angebote vermeiden, weil diese Angebote praktisch kaum wahrge-
nommen werden. Marktmächtige Suchmaschinenbetreiber würden indes diskriminiert, da
die Erfolgswahrscheinlichkeiten ihrer zusätzlichen Angebote durch den Ausschluss stark
reduziert werden. Somit würde eine solche Regulierung ähnliche Auswirkungen wie eine
Entflechtung der Suchmaschinenbetreiber in einzelne Suchmaschinen und Angebote haben
und möglicherweise zu Wohlfahrtsverlusten führen.
Die stärksten negativen Auswirkungen auf die Wohlfahrt hätte eine Veröffentli-
chung der Algorithmen respektive einer Begutachtung durch Dritter. Erstens ist nicht
anzunehmen, dass eine Ergebnisverzerrung vermieden werden kann, da die Suchmaschi-
nenalgorithmen sehr komplex sind und häufig verändert werden, so dass die Begutachtung
der Algorithmen für Dritte sehr aufwendig ist. Zusätzlich können einzelne Relevanzfak-
toren der Webangebote redaktionell von den Suchmaschinenbetreibern festgelegt werden,
wodurch eine Ergebnisverzerrung auch bei Kenntnis des Algorithmus möglich wäre17.
16Siehe hierzu Abschnitt 4.4.2.2 und die dort zitierten Veröffentlichungen, welche die Kennzeichnungen
der gesponserten Ergebnisse untersuchten.
17Siehe hierzu die Ausführungen in Abschnitt 7.2.2.3, insbesondere Fußnote 247.
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Zweitens würde die Qualität der Suchergebnisse verschlechtert, da in diesen mehr stören-
de Inhalte enthalten wären. Drittens würden die Investitions- und Innovationsanreize der
Suchmaschinenbetreiber stark abnehmen, da Algorithmenweiterentwicklungen unverzüg-
lich von den Wettbewerbern verwendet werden können.
Auch Regulierungsbereiche, die nicht direkt (nur) mit den Suchmaschinen in Ver-
bindung stehen, haben Auswirkungen auf den Wettbewerb zwischen den Suchmaschi-
nenbetreibern. So würde eine striktere Datenschutzregulierung (bspw. Zustimmung der
Nutzer - Opt-in) vermutlich zu einer Bevorteilung etablierter beziehungsweise reputierli-
cher Anbieter führen, da Nutzer eher bereit wären, ihnen ihre Daten zur Verfügung zu
stellen [Tucker (2012: S. 328)]. Wegen der dadurch ansteigenden Wechselkosten der Nut-
zer sowie der Qualitätsnachteile der neuen Suchmaschinen würden die Schwierigkeiten bei
der Erlangung der Nutzer und ebendeshalb die Markteintrittsbarrieren erhöht. Des Weite-
ren wäre es möglich, dass die Qualität aller Suchmaschinen (v. a. Benutzerfreundlichkeit,
Ergebnisqualität) reduziert wird, da weniger Nutzerdaten erhoben würden.
Analog kann auch eine striktere Regelung des Urheberrechts18 zu einer Erhöhung
der Markteintrittsbarrieren führen [siehe auch Bracha und Pasquale (2008: S. 1166)]. In
der Analyse des Abschnittes 7.2 ist zu erkennen, dass die Websitebetreiber wegen ihrer
unproblematischen Erlangung (geringe Wechselkosten) nur eine geringe Rolle bei dem
Konzentrationsprozess und den Markteintrittsbarrieren spielen. Würden die Suchmaschi-
nenbetreiber indessen von jedem Websitebetreiber die Zustimmung zur Aufnahme der
Inhalte benötigen, dann würden deren Wechselkosten stark ansteigen. Folglich wäre de-
ren Erlangung vorwiegend für neue/unbekannte Suchmaschinen(-betreiber) schwieriger.
Zudem würde sich allgemein das Koordinationsproblem verstärken, da die Nutzer keine
Suchmaschine ohne Websitebetreiber und die Websitebetreiber keine ohne Nutzer ver-
wenden.
Ergo zeigt sich, dass jedes Regulierungsvorhaben genau auf seine Auswirkungen
auf den Wettbewerb und die Wohlfahrt zu prüfen ist. Da allein die Auswirkungen der
hohen Konzentration auf die Wohlfahrt kaum zu prüfen sind, wären auch die Folgen einer
Regulierung sehr komplex und kaum und vor allem nicht zeitnah zu erfassen [siehe auch
Haucap (2012: S. 5–7), Manne und Wright (2011b: S. 67) sowie Pavel (2009: S. 32)].
8.3 Weiterer Forschungsbedarf
Der weitere Forschungsbedarf ergibt sich in erster Linie aus den Bereichen der Arbeit, in
denen kein genaues Urteil getroffen werde konnte. Erstens wären weitere Analysen oder
Befragungen von Bedeutung, welche die relevanten Substitute der Nutzer und Werbetrei-
benden zu den Suchmaschinen ermitteln (u. a. mobile und stationäre Geräte, einzelne
Suchdienste wie Onlinehändler und SON). Selbst wenn die Erkenntnisse (Substitutions-
18Explizite Einwilligung der Websitebetreiber zur Aufnahme der Inhalte durch eine Suchmaschine.
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beziehungen) aufgrund der hohen Dynamik an Aussagekraft verlieren, können damit die
Kriterien, Beziehungen und Veränderungen ermittelt werden, wodurch auch zukünftige
Angebote eingeordnet werden können. Obendrein kann hierdurch, zumal wenn sich kaum
Substitute ergeben, auch die Bedeutung der Suchmaschine genauer bestimmt werden.
Diese Erkenntnisse sind elementar für die Beurteilung der möglichen Marktmacht der
Suchmaschinenbetreiber, der Regulierungseingriffe sowie deren Auswirkungen.
Zweitens wäre zu prüfen, welchen Einfluss die vermehrte Nutzung der mobilen
Geräte auf die Marktstellung der Suchmaschinen(-betreiber) hat. Hierunter fällt, ob die
Erkenntnisse der Arbeit auch auf die Suchmaschinen für mobile Geräte übertragen werden
können. Von unterschiedlichen nachfrageseitigen Eigenschaften ist aufgrund ihres kleine-
ren Bildschirms und folglich ihrer anderen Nutzung auszugehen, so dass beispielsweise
weniger Ergebnisse betrachtet beziehungsweise Sofortantworten wichtiger werden [siehe
auch Hoff (2013)]. Durch die bessere Nutzerzuordnung sind des Weiteren die Personalisie-
rungsverfahren von höherer Bedeutung. Wegen der Nutzung von direkten Anwendungs-
programmen (Apps) ist außerdem davon auszugehen, dass die Nutzer sowohl die Such-
maschinen als auch die Angebote/Informationen anders nutzen/finden. Dadurch steigt
der Einfluss der Betriebssysteme, da deren Betreiber festlegen, welche Anwendungen auf
ihrem System angeboten werden (dürfen).
Drittens wären umfassende (aktuelle) Qualitäts- und Nutzerstudien (v. a. Lang-
zeituntersuchungen) von hohem Interesse, in denen die Bedeutung der Qualitätsfaktoren
bestimmt und gleichzeitig die verschiedenen Suchmaschinen dementsprechend bewertet
werden. Dadurch könnte die Relevanz von zum Beispiel der Suchmaschinenpersonalisie-
rung, der direkten Netzwerkeffekte, der Bevorteilung eigener Angebote sowie der Diffe-
renzierungsmerkmale und deren Auswirkungen auf die Konzentration genauer festgestellt
werden.
Viertens wären genaue Länderstudien interessant, in denen die Entwicklungen der
Suchmaschinen in einzelnen Ländern (mit anderen Ländern vergleichend) analysiert wer-
den. Mit genauen Daten (u. a. Nutzer-, Werbetreibendendaten, angebotener Suchmaschi-
nenumfang) können aussagekräftigere Analysen vollzogen werden, um die Bedeutung der
Wechselkosten, der länder-/sprachabhängigen Netzwerkeffekte (linguistische Kategorien)
und der Verbundvorteile sowie den Einfluss der Nutzung der Portale oder Internetbrowser
auf die Suchmaschinen in den einzelnen Ländern zu ermitteln. In Sonderheit könnten da-
mit die genauen Ursachen der Marktführerschaft der nationalen Betreiber in China und
Russland beziehungsweise die globale Dominanz Googles ergründet werden.
Fünftens würde auch eine tiefere Analyse der vertikalen Integration wichtige Er-
kenntnisse zur Beurteilung der Konzentration erbringen. Durch die Befragung verschie-
dener Akteure (v. a. Rechenzentrum-, Suchmaschinen-, Suchdienstbetreiber, Softwareent-
wickler) könnten genauer die Vorteile marktlicher oder interner Koordination ermittelt
werden. Darüber hinaus könnten auch vergleichende Branchenstudien neue Erkenntnisse
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liefern. So sind die Unternehmen in IT-Märkten tiefer integriert, als in anderen Märkten19.
In Anbetracht der verschiedenen Qualitätsfaktoren und deren kaum möglicher ob-
jektiver Messung (v. a. Personalisierung, Indexverteilung) ist es schwer möglich, miss-
bräuchliches und somit wohlfahrtsschädliches Verhalten der Suchmaschinenbetreiber zu
ermitteln. Infolgedessen besteht sechstens hier weiterer Forschungsbedarf, um solche Ver-
haltensweisen festzustellen beziehungsweise geeignete Reaktionen der Wettbewerbsbehör-
den vorzudenken. Aufbauend auf den in dieser Arbeit dargestellten Zusammenhängen
zwischen den Nachfragegruppen und den verbundvorteilbehafteten Angeboten könnten
(hierfür) Simulationsmodelle entwickelt werden, mit denen die Auswirkungen der Konzen-
tration, der Verhaltensweisen der Unternehmen und sonstigen Akteuren sowie mögliche
Regulierungsvorhaben simuliert werden.
Insgesamt zeigt sich, dass der Suchmaschinenbereich auch weiterhin ein interessan-
tes ökonomisches Forschungsgebiet bleibt, da vor allem die strukturellen Gegebenheiten
von einer hohen Dynamik gekennzeichnet sind und nicht alle diskutierten strategischen
Möglichkeiten zur Erhöhung der Markteintrittsbarrieren abschließend beurteilt werden
konnten.
19Eigene unterstützende Softwares werden auch von anderen IT-Unternehmen erstellt. Ein Beispiel ist
SAP, das, ursprünglich lediglich ein Anbieter von Unternehmenssoftware, auch eigene Datenbanken
entwickelte. Zum Beispiel aktuell „SAP HANA“, eine Hard- und Softwarekombination, um effizienter
Daten zu verarbeiten [Appleby (2012), SAP (o. J.)]. Ein weiteres Beispiel ist Facebook, welches sowohl
eigene Softwares entwickelt (bspw. eine Anwendung, die PHP- in C++-Quellcode umwandelt) wie auch
eigene Rechenzentren betreibt [Facebook (2013)].
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e Gesamt 19b 86 440 1.466 3.189 6.139 10.605 16.594 21.796 23.651 29.321 37.905 46.039
Werbeerlöse (Googlec) 307 792 1.589 3.377 6.333 10.625 14.414 15.723 19.444 26.145 31.221





























Marketingf 10 20 49 165 296 468 850 1.461 1.946 1.984 2.799 4.589 5.465
F&Eg 11 17 40 230 395 600 1.229 2.120 2.793 2.843 3.762 5.162 6.083
















) F&E an den:
Gesamterlösen 55 19 9 16 12 10 12 13 13 12 13 14 13
Gesamtkosteni 34 26 16 20 17 15 17 18 18 19 20 20 19
Marketing an den:
Gesamterlösen 54 23 11 (33j) 11 (47) 9 (48) 8 (42) 8 (39) 9 (39) 9 (36) 8 (34) 10 (35) 12 (35) 12 (36)
Gesamtkosteni 33 32 19 (57j) 15 (62) 13 (65) 12 (64) 12 (59) 13 (56) 13 (52) 13 (53) 15 (53) 18 (52) 17 (51)
Gewinnaufschlagk (%) -39 37 74 30 36 52 50 44 44 54 55 48 43
aAlle Werte ohne Motorola Mobile.
bAlle Tabellenwerte gerundet. Bei abweichenden Werten in den Jahresberichten wurde der zuletzt veröffentlichte Wert verwendet.
cHauptsächlich Werbeeinnahmen der Suchmaschine, zusätzlich unter anderem E-Mail, YouTube.
d„cost of revenue“: Herstellungskosten der zur Erzielung der Umsatzerlöse erbrachten Leistungen. Der Hauptteil wird von den Traffic Acquisition Costs (TAC)
ausgemacht. Zusätzlich unter anderem Betriebskosten für Rechenzentren und Zahlungen an Inhalteanbieter für ihre Inhalte auf Google Angeboten.
eTraffic Acquisition Costs.
f„sales and marketing“: Vertriebs- und Marketingkosten. Kosten für unter anderem Werbung und Kundendienste.
g„Research and development“: Von den Forschungs- und Entwicklungsausgaben können rund 70 Prozent auf die Kernprodukte Suchmaschine und Onlinewerbung
bezogen werden (Google (2010: (S. 6) Einleitung), Iyer und Davenport (2008: S. 7 f.) und Eric Schmidt, zitiert nach: Vise und Malseed (2008: S. 266)).
h„general and administrativ“: Kosten für Personal und Betriebsanlagen der unterstützenden Funktionen.
iOhne gelegentliche Aktienvergütungen und Sonderausgaben.
jInklusive Traffic Acquisition Costs.
k Gesamterlöse
Gesamtkosteni
− 1. Gesamtkosten ohne gelegentliche Aktienvergütungen und Sonderausgaben.
Tabelle A.1: Erlöse und Kosten des Suchmaschinenbetreibers Google in Millionen US-Dollar von 2000 bis 2012.
Datenquelle: Google (2005a: S. 19, 25, 28), (2006a: S. 41, 48, 50), (2007: S. 36, 42, 45), (2008b: S. 36, 43, 45), (2009:












































e Gesamt 2a 24 84 245 592 1.110 717 953 1.625 3.575 5.258 6.426 6.969 7.209 6.460 6.325 4.984 4.987b
Werbung und
Inseratec
- - - - 533 995 598 745 1.322 3.127 4.594 5.627 6.088 6.316 5.674d - - -



























Marketing 0,8 16 58 125 224 420 384 430 531 788 1.034 1.322 1.610 1.563 1.245 1.264 1.122 1.102
F&E 0,3 6 17 34 72 117 121 142 207 381 570 833 1.084 1.222 1.210 1.029 919 886
Verwaltung 1 6 13 25 42 75 78 101 157 273 341 529 633 705 580 488 497 540
















) F&E an den:
Gesamterlösen 19 24 20 14 12 11 17 15 13 11 11 13 16 17 19 16 18 18
Gesamtkosten 13 18 17 14 14 15 15 17 16 13 14 15 17 19 20 19 22 21
Marketing an den:
Gesamterlösen 50 68 70 51 38 38 54 45 33 (42g) 22 (49) 20 (49) 21 (50) 23 (50) 22 (47) 19 (47) 20 (47) 23 (35) 22 (32)
Gesamtkosten 36 50 59 52 44 53 48 50 41 (52g) 27 (61) 25 (63) 24 (58) 26 (55) 24 (51) 21 (51) 23 (55) 27 (41) 26 (39)
Gewinnaufschlagh (%) -29 -27 -15 3 -100 39 -11 11 24 24 27 17 11 9 9 15 20 19
aAlle Tabellenwerte gerundet. Bei abweichenden Werten in den Jahresberichten wurde der zuletzt veröffentlichte Wert verwendet.
bErlösrückgang vorrangig aufgrund geringerer Erlöse aus der textbasierten Werbung. Diese Erlöse sanken von 3.754 Millionen im Jahr 2008 auf 1.886 Millionen
US-Dollar im Jahr 2012. Unter Berücksichtigung der im gleichen Zeitraum gesunkenen TAC von 1.809 auf 519 Millionen US-Dollar ist dieser Erlösrückgang
hauptsächlich auf geringere Erlöse aus dem Werbenetzwerk zurückzuführen.
cWerbeerlöse aus eigenen Angeboten und dem Werbenetzwerk sowie Erlöse durch Inserate (u. a. Yahoo Auto) und aus Provisionen (u. a. Yahoo Travel).
dDer Anteil der Erlöse aus dem Werbenetzwerk an den Werbeerlösen sank von rund 49 Prozent (2005) auf rund 37 Prozent (2009).
eErlöse aus unter anderem Internetzugangspreisen und Premiumangeboten.
fTraffic Acquisition Costs.
gInklusive Traffic Acquisition Costs.
h Gesamterlöse
Gesamtkosten − 1.
Tabelle A.2: Erlöse und Kosten des Suchmaschinenbetreibers Yahoo in Millionen US-Dollar von 1995 bis 2012.
Datenquelle: Yahoo! (1998: S. 24), (1999: S. 35), (2000: S. F-18), (2001: S. 23, 36), (2002: S. 25–27), (2003a: S. 30–33), (2004:
S. 29 f.), (2005: S. 32, 34, 40), (2006: S. 34, 38, 40), (2007a: S. 33, 37, 39), (2008a: S. 39, 42 f.), (2009: S. 33, 36), (2010a:








































2002 2003 2004 2005 2006 2007 2008 2009 2010 2011 2012 2013
Erlöse 1.571b 1.953 2.270 2.344 2.296 2.434 2.198 2.121 2.294 2.607 2.867 3.201c
Kostend 2.480 2.526 2.172 1.942 2.291 3.038 2.776 3.762 4.702 5.264 4.792e 4.482f
Gewinn -909 -573 98 402 5 -604 -578 -1.641 -2.408 -2.657 -1.925 -1.281
Gewinn-
aufschlagg (%)
-37 -23 5 21 0 -20 -21 -44 -51 -51 -40 -29
a01. Juli bis 30. Juni.
bAlle Tabellenwerte gerundet. Bei abweichenden Werten in den Jahresberichten wurde der zuletzt veröffentlichte Wert verwendet. Der Onlinebereich umfasst
bis 2004 MSN, sodann zusätzlich Bing und adCenter (Bing Ads).
cDie Herkunft der Erlöse änderte sich im Zeitablauf. Im Jahr 2002 wurden zwei Drittel über Internetzugangspreise und ein Drittel über Werbung erlöst. Die
Werbeerlöse nahmen stetig zu und die Zugangserlöse stetig ab. Im Jahr 2011 wurden rund 90 Prozent der Erlöse über Werbung erzielt.
dEigene Berechnungen anhand der angegebenen Erlöse und Gewinne.
eOhne die Abschreibungen von 6,2 Milliarden US-Dollar im Zusammenhang mit der Übernahme von aQuantive, Inc.
fDie Ausgaben Microsofts für F&E im Onlinebereich sind im Betrachtungszeitraum gestiegen. Im Jahr 2005 lagen die Ausgaben für F&E von Microsoft bei
geschätzten rund 590 Millionen US-Dollar, 2006 bei 820 Millionen US-Dollar und in den darauf folgenden Jahren zwischen rund 900 und 1.064 Millionen
US-Dollar. Im Jahr 2011 lagen die Ausgaben bei rund 1.181 Millionen US-Dollar, 2012 bei rund 1.343 Millionen US-Dollar und 2013 bei rund 1.427 Millionen
US-Dollar.
Die Marketingaufwendungen sind ebenfalls von rund 573 (2005) auf 1.152 (2008), 1.071 (2010) beziehungsweise rund 1.107 Millionen US-Dollar im Jahr
2012 angestiegen. Danach sanken sie wieder auf rund 786 und 680 Millionen US-Dollar in den Jahren 2012 und 2013 (Daten basierend auf Schätzungen der
in den Jahresberichten angegebenen absoluten und relativen Veränderungen).
Der Kostenanstieg wurde ab dem Jahr 2009 hauptsächlich durch die TAC und die Kooperation mit der Yahoo Suche (feste Garantiezahlung) verursacht
(Umsatzkosten) (Microsoft (2011: S. 68) und (2012: S. 21, 26)). Die Umsatzkosten lagen geschätzt bei 744 (2005), 1.121 (2007), 1.922 (2008) und rund 3.820
(2011) Millionen US-Dollar. Danach sanken sie auf rund 3.618 und 3.316 Millionen US-Dollar in den Jahren 2012 und 2013.
gGewinn
Kosten .
Tabelle A.3: Erlöse und Kosten des Onlinebereiches von Microsoft in Millionen US-Dollar von 2002 bis 2013.
Datenquelle: Microsoft (2004: S. 21), (2005a: S. 27 f.), (2006: S. 25 f.), (2007: S. 19), (2008: S. 19 f.), (2009: S. 21 f.), (2010:












































e Gesamt 166a 308 275 412 682 925
Werbeerlöse
(Yandexb)
183 311 496 663
Werbeerlöse
(Netzwerk)







Umsatzkosten 28 68 66 (41c) 85 (52) 160 (102) 231 (154)
Marketing und
Verwaltungd
27 50 46 61 112 158
F&E 20 41 51 68 106 137
Abschreibungene 12 24 29 39 64 95
Anteil der F&E-Ausgaben
(%) an den:
Gesamterlösen 12 13 19 17 16 15
Gesamtkosten 23 22 27 27 24 22
Gewinnaufschlagf (%) 93 68 43 63 54 49
aAlle Tabellenwerte gerundet. Bei abweichenden Werten in den Jahresberichten wurde der zuletzt veröffentlichte Wert verwendet. Umrechnung von Rubel in
US-Dollar über die in den Geschäftsberichten angegebenen Jahresdurchschnittswechselkurse (lagen zwischen rund 24,86 und 31,72 Rubel je US-Dollar) (siehe
Yandex (2012: S. 6) und (2013: S. 6)).
bHauptsächlich Werbeeinnahmen der Suchmaschine.
cTraffic Acquisition Costs.
d„Sales, general and administrative“.
eAbschreibungen auf unter anderem Sachanlagen und immaterielle Vermögensgegenständen.
f Gesamterlöse
Gesamtkosten − 1.
Tabelle A.4: Erlöse und Kosten des Suchmaschinenbetreibers Yandex in Millionen US-Dollar von 2007 bis 2012.












































e Gesamt 0,8a 1,3 4,9 14 39 105 230 462 651 1.171 2.249 3.541
Onlinemarketingb 0,02 0,5 3,8 13 38 104 230 462 651 1.170 2.247 3.532







Umsatzkostend 0,6 1,2 2,8 (1e) 5 (1) 13 (3) 31 (9) 85 (27) 167 (60) 237 (102) 318 (112) 604 (179) 1.024 (306)
Marketing
1,3 1,8
1,1 3,2 9,3 19 36 65 84 115 189 292
Verwaltung 0,9 2,9 7,2 13 18 30 34 46 74 105
















) F&E an den:
Gesamterlösen 59 43 17 12 14 9 8 9 10 9 9 10
Gesamtkosten 16 16 14 14 16 14 12 14 15 18 19 20
Marketing an den:
Gesamterlösen - - 23 (49f) 22 (32) 24 (30) 18 (27) 16 (28) 14 (27) 13 (29) 10 (19) 8 (16) 8 (17)
Gesamtkosten - - 18 (40f) 25 (35) 27 (34) 26 (39) 23 (40) 22 (41) 20 (45) 20 (39) 18 (34) 16 (34)
Gewinnaufschlagg (%) -73 -63 -19 10 13 46 46 52 56 100 109 98
aAlle Tabellenwerte gerundet. Bei abweichenden Werten in den Jahresberichten wurde der zuletzt veröffentlichte Wert verwendet. Umrechnung von Renminbi
in US-Dollar über die in den Geschäftsberichten angegebenen Jahresdurchschnittswechselkurse (lagen zwischen rund 6,299 und 8,2772 Renminbi (Yuan) je
US-Dollar) (siehe Baidu (2006: S. 5), (2007: S. 7), (2008: S. 8), (2009: S. 7), (2010: S. 6), (2011: S. 6), (2012: S. 5), (2013: S. 5)).
bHauptsächlich Werbeeinnahmen sowie zusätzlich Vermittlungspreise von Inhalteanbietern.
cSonstige Dienstleistungen: Vor allem Lizenzierung der Suchtechnologie an Organisationen.
dDer Anteil der Kosten für den Internetzugang und das Webserverhosting an den Umsatzkosten [ohne TAC] betrug durchschnittlich 16 [24] Prozent (zwischen
10 [18] und 21 [28] Prozent), insgesamt 16 [23] Prozent (Gesamtbetrachtung). Der Anteil der Abschreibungen auf Webserver und sonstiger Ausstattung an den
Umsatzkosten [ohne TAC] betrug durchschnittlich 19 [28] Prozent (zwischen 15 [23] und 24 [35] Prozent) und insgesamt 17 [25] Prozent (Gesamtbetrachtung).
eTraffic Acquisition Costs.
fInkl. Traffic Akquisition Costs.
g Gesamterlöse
Gesamtkosten − 1.
Tabelle A.5: Erlöse und Kosten des Suchmaschinenbetreibers Baidu in Millionen US-Dollar von 2001 bis 2012.
Datenquelle: Baidu (2006: S. 3–5, 46 f.), (2007: S. 5–7, 65 f.), (2008: S. 6–8, 74 f.), (2009: S. 5–7, 57 f.), (2010: S. 4–6, 56 f.),
(2011: S. 4–6, 63 f.), (2012: S. 3–5, 68 f.) und (2013: S. 3–5, 71 f.).
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A.2 Empirische Analysen
Zur Analyse des Einflusses der Erlöse der Suchmaschinenbetreiber auf die F&E- und Mar-
ketingausgaben wird im Folgenden ein lineares Paneldatenmodell unter Berücksichtigung
des Fixed Effects Verfahrens1 verwendet.
A.2.1 Einfluss der Erlöse auf die F&E-Ausgaben
Der Einfluss des Erlöswachstums im Vorjahr auf die F&E-Ausgaben des aktuellen Jahres
der Suchmaschinenbetreiber wird durch nachstehende Gleichung beschrieben:
∆ log(rudit) = β(∆ log(revenuei(t−1))) + αi + ǫit
mit:
• ∆ log(rudit) = log(rudit)− log(rudi(t−1)) und
rudit = F&E-Ausgaben des Suchmaschinenbetreibers i zum Jahr t;
• ∆ log(revenuei(t−1)) = log(revenuei(t−1))− log(revenuei(t−2)) und
revenueit = Erlöse des Suchmaschinenbetreibers i zum Jahr t;
• i = Suchmaschinenbetreiber (Google, Yahoo, Yandex, Baidu);
• t = Jahr;
• αi = suchmaschinenbetreiberspezifische Konstante sowie
• ǫit = Residuum für den i-ten Suchmaschinenbetreiber zum Zeitpunkt t.








F-Statistik 55,597∗∗∗ (df = 1; 36)
Legende: ∗p<0,1; ∗∗p<0,05; ∗∗∗p<0,01
Tabelle A.6: Schätzungsergebnisse des Einflusses der Erlöse auf die F&E-Ausgaben der
Suchmaschinenbetreiber.
1Hierbei wird von jeder Beobachtung (F&E-, Marketingausgaben, Erlöse) der einheiten-/suchmaschi-
nenspezifische Mittelwert subtrahiert (Eliminierung der suchmaschinenspezifischen Heterogenität).
400 A Auswertung der Erlöse und Kosten ausgewählter Suchmaschinenbetreiber
Anmerkungen zu den durchgeführten Tests zur Überprüfung des verwendeten Modells
respektive der Daten:
• Der Durbin-Watson-Test (Durbin-Watson-Wert = 2,22, p = 0,74) und der Breusch-
Godfrey/Wooldridge-Test (p = 0,26) deuten nicht auf eine Autokorrelation 1. Ord-
nung (Korrelation der Residualgrößen) hin (H0= keine Korrelation der Residualgrö-
ßen).
• Der Lagrange-Multiplier-Test (Breusch-Pagan) (H0= keine Zeitfixeneffekte) deute-
te auf zeitfixe Effekte hin (p < 0,01). Ein F-Test, in dem das verwendete Modell
mit dem Modell unter Berücksichtigung von zeitfixen Effekten verglichen wurde er-
gab dennoch, dass keine Zeitfixeneffekte vorliegen (p = 0,5). Daher wurden keine
Zeitfixeneffekte berücksichtigt.
• Der Pesaran-CD-Test deutet auf keine Kreuzkorrelation hin (p = 0,78). Allerdings
lässt der Breusch-Pagan-LM-Test eine Kreuzkorrelation stark vermuten (p = 0,037)
(jeweilige H0 = keine zeitgleiche Korrelation der Residuen der Suchmaschinenbe-
treiber).
• Der Augmented-Dickey-Fuller (p = 0,03) und der Phillips-Perron-Test (p = 0,01)
deuten auf keine stochastischen Trends hin (jeweilige H0 = Vorhandensein einer
Einheitswurzel - Nicht-Stationariät).
• Der Breusch-Pagan-Test (H0 = Homoskedastizität) deutet auf Heteroskedastizität
hin (p = 0,017). Jedoch ergaben die Berechnungen der Heteroskedastizität kon-
sistenten Schätzer kaum Veränderungen. Maximale Änderungen des Schätzers für
∆ log(revenuei(t−1)) = 0.467 ± 0,0999, p = 0,00004078.
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A.2.2 Einfluss der Erlöse auf die Marketingausgaben
Der Einfluss des Erlöswachstums im Vorjahr auf die Marketingausgaben des aktuellen
Jahres der Suchmaschinenbetreiber wird durch nachstehende Gleichung beschrieben:
∆ log(marketingit) = β(∆ log(revenuei(t−1))) + αi + ǫit
mit:
• ∆ log(marketingit) = log(marketingit)− log(marketingi(t−1)) und
marketingit = Marketingausgaben des Suchmaschinenbetreibers i zum Jahr t;
• ∆ log(revenuei(t−1)) = log(revenuei(t−1))− log(revenuei(t−2)) und
revenueit = Erlöse des Suchmaschinenbetreibers i zum Jahr t;
• i = Suchmaschinenbetreiber (Google, Yahoo, Baidu);
• t = Jahr;
• αi = suchmaschinenbetreiberspezifische Konstante sowie
• ǫit = Residuum für den i-ten Suchmaschinenbetreiber zum Zeitpunkt t.
Die Ergebnisse der Schätzung sind in folgender Tabelle A.7 zusammengestellt:
abhängige Variable:
∆ log(marketingit)





F-Statistik 96,116∗∗∗ (df = 1; 32)
Legende: ∗p<0,1; ∗∗p<0,05; ∗∗∗p<0,01
Tabelle A.7: Schätzungsergebnisse des Einflusses der Erlöse auf die Marketingausgaben
der Suchmaschinenbetreiber.
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Anmerkungen zu den durchgeführten Tests zur Überprüfung des verwendeten Modells
respektive der Daten:
• Der Durbin-Watson-Test (Durbin-Watson-Wert = 2,295, p = 0,79) und der Breusch-
Godfrey/Wooldridge-Test (p = 0,373) deuten nicht auf eine Autokorrelation 1. Ord-
nung (Korrelation der Residualgrößen) hin (H0= keine Korrelation der Residualgrö-
ßen).
• Die Lagrange-Multiplier-Tests von Breusch-Pagan und Honda (H0= keine Zeitfi-
xeneffekte) deuten auf zeitfixe Effekte hin (jeweiliger p-Wert < 0,01). Ein F-Test,
indem das verwendete Modell mit dem Modell unter Berücksichtigung von zeitfixen
Effekten verglichen wurde, ergab, dass zeitfixe Effekte nur schwach vermutet wer-
den können (p = 0,0664). Die Berücksichtigung von zeitfixen Effekten führt zu einer
Änderung des Schätzers für ∆ log(revenuei(t−1)) = 0.304 ± 0,108, p = 0,01209.
• Der Pesaran-CD (p = 0,37) und der Breusch-Pagan-LM-Test (p = 0,81) deuten
auf keine Kreuzkorrelation hin (jeweilige H0 = keine zeitgleiche Korrelation der
Residuen der Suchmaschinenbetreiber).
• Der Augmented-Dickey-Fuller (p = 0,08) und der Phillips-Perron-Test (p = 0,01)
deuten auf keine stochastischen Trends hin (jeweilige H0 = Vorhandensein einer
Einheitswurzel - Nicht-Stationariät).
• Der Breusch-Pagan-Test (H0 = Homoskedastizität) deutet auf keine Heteroskedas-
tizität hin (p = 0,72).
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